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Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli selvittää, mitä Lomamatkojen nykyiset ja 
potentiaaliset asiakkaat opaspalveluilta odottavat, millaisista palveluista voidaan 
maksaa ja kuinka paljon palveluista ollaan halukkaita maksamaan. Työn tarkoi-
tuksena oli löytää kehitysideoita opaspalveluille, jotta Lomamatkojen rantalo-
mien tuotannossa osattaisiin vastata tulevaisuuden asiakasodotuksiin ja hinnoi-
tella tuotteet kannattavalla tavalla entistä tehokkaammin.  
 
Palvelumuotoilusta muodostui tämän opinnäytetyön tärkein teoria, jonka pohjal-
ta tulevaisuuden opaspalveluja lähdettiin tarkastelemaan. Teoreettinen viiteke-
hys koostui lisäksi matkailun sekä palvelutuotteen tuottamisen ja hinnoittelun 
teorioista. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. 
Aineiston hankintamenettelynä käytettiin puolistrukturoitua lomakehaastattelua 
ja tutkimustulokset purettiin sisällön analyysillä.  
 
Tutkimustuloksista selvisi, että valmismatkoilla arvostetaan yhä perinteisiä 
opaspalveluja. Palveluja halutaan käyttää etupäässä turvallisuuden, helppou-
den ja tiedon saamisen vuoksi. Nykyisten palvelujen ohella tulevaisuuden pal-
velumallin tulisi sisältää entistä tehokkaampaa teknologian hyödyntämistä sekä 
nykyistä monipuolisempia henkilökohtaisen palvelun elementtejä.   
 
Tutkimustulosten mukaan peruspalvelujen odotettiin sisältyvän matkan hintaan, 
mutta lomakohteessa tehtävistä retkistä sekä avusta hätä- ja ongelmatilanteissa 
voitiin maksaa erikseen. Asiakkaan toiveiden mukaan räätälöityä palvelua toi-
vottiin lisää tulevaisuudessa, mutta palvelusta ei oltu halukkaita maksamaan 
henkilökohtaisen palvelun kustannusten edellyttämällä tavalla. Hinta, joka 
opaspalveluille voitiin määrittää, vaihteli kuitenkin suuresti vastaajien kesken. 
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The objective of this study was to explore the expectations of both current and 
potential Lomamatkat customers of guiding services, the types of services they 
are willing to pay for and the acceptable pricing levels. The aim was to develop 
ideas for Lomamatkat guiding services in order to better meet future customer 
expectations and to appropriately and effectively price these services. 
The main theoretical framework applied to the study is service design which is 
explored from many perspectives. In addition to service design, the basics of 
tourism, guiding and the production and pricing of package holidays are dis-
cussed. This thesis is a qualitative study. The data were collected through semi-
structured interviews and analysed through the methods of content analysis.  
 
The study shows that basic guiding services are still a highly valued element of 
package holidays. Package holidays are primarily chosen for their safety, ease 
and availability of information. Alongside current services, future service model 
should include more effective use of technology and versatile tailored services.  
 
The results reveal that respondents expect basic services to be included in the 
total price of the package but that they would be willing to pay extra for trips and 
special assistance in emergencies. There was a strong demand for individually 
tailored services but respondents would not be willing to pay sufficiently for 
these services. The study results reveal wide-ranging views on acceptable pric-
ing levels between the respondents. 
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1 Johdanto 
 
Seuramatkailun pidetään alkaneen Suomessa 70-luvulla, kun Kalevi Keihäsen 
toimesta maailma aukesi tavallisille ihmisille. Matkailu oli keino kokea jotakin 
ennen kuulumatonta. Vaikka ajat ovat muuttuneet, on matkailun vetovoimana 
edelleen keino paeta arkea, kohdata uusia kulttuureja ja tarjota ennen kaikkea 
uusia elämyksiä. Kiireinen elämäntapa ja ihmisten omatoimisuus on lisännyt 
omatoimimatkojen määrää, mutta silti perinteisille valmismatkoille riittää kysyn-
tää – ainakin vielä toistaiseksi.  
Sisällöltään seuramatka- tai nykypäivänä valmismatkatuote on ollut samanlai-
nen jo vuosia (Verhelä & Lackman 2003, 228). Alun perin kielitaidottomat mat-
kailijat kaipasivat mukaan oppaan, joka avusti kaikissa mahdollisissa matkalla 
vastaan tulleissa toiminnoissa. Keihäsmatkojen ajoista ihmisten odotukset kuin 
vaatimuksetkin ovat kuitenkin kasvaneet. Nyky-yhteiskunta tarjoaa lähes rajat-
toman määrän tuotteita ja palveluja, ja hintakilpailu johdattaa ihmisiä matkusta-
maan jopa puoli-ilmaiseksi. Matkakohteen valintaan vaikuttavat pitkälti ajan ja 
rahan määrä, mutta myös olemassa olevat trendit ohjaavat ihmisten mielenkiin-
non kohteita (Pesonen ym. 2000, 19). 
Suomessa useat matkanjärjestäjät tarjoavat asiakkailleen yhä edelleen perin-
teistä matkapakettia, johon kuuluvat lento, majoitus ja opaspalvelut. Näin toimii 
myös tämän opinnäytetyön Case-yritys Primera Holidays Oy. Primera Holiday-
sin kaikissa rantalomakohteissa on vähintään yksi opas vastaanottamassa asi-
akkaita ja huolehtimassa, että loma sujuu ongelmitta. Primera Holidaysilla opas-
tarve on laskettu matkustajamäärän mukaan niin, että kohteessa on yksi opas 
50 matkustajaa kohden tai vähintään niin, että asiakkaiden saapuessa kohtee-
seen jokaisessa bussissa hotellikuljetuksen aikana on opas. Oppaiden määrään 
vaikuttaa myös kohteen luonne, sillä esimerkiksi hotellien ja retkien määrä lisää 
tai puolestaan vähentää työn määrää, mikä huomioidaan kohdehenkilökunnan 
lukumäärässä. Palvelun luonne ja ihmisten tarpeet ovat luonnollisesti vuosien 
varrella muuttuneet, mutta mitä asiakkaat oikeasti haluavat? Palvelua arvoste-
taan, mutta voidaanko siitä maksaa? Tässä opinnäytetyössä keskitytään tarkas-
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telemaan juuri nykypäivän matkailijoiden odotuksia ja vaatimuksia tulevaisuu-
den opaspalveluja kohtaan.  
Primera Holidays Oy on ylpeä osaavista, kokeneista ja ammattitaitoisista mat-
kaoppaistaan ja palvelun tasosta halutaan pitää kiinni myös tulevaisuudessa. 
Jotta asiakasodotukset ja palvelu vastaavat toisiaan, tulee asiakkaiden mielty-
mykset ymmärtää kokonaisvaltaisesti. Tämän tutkimuksen on tavoitteena selvit-
tää, mitä Primera Holidaysin nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat opaspalveluilta 
odottavat ja millaisen hinnat asiakkaat voivat opaspalveluille määrittää. Opas-
palvelut ovat yritykselle suuri menoerä, joten palvelujen tulee tuottaa asiakkaal-
le lisäarvoa ja lisätä kilpailuetua markkinoilla. 
Viime vuosina asiakkaiden ostokäyttäytyminen on muuttunut merkittävästi. Os-
topäätös tehdään viime hetkellä ja samalla asiakkaiden hintatietoisuus on kas-
vanut. Matkan varaamista voidaan siirtää hyvin lähelle varsinaista matkan ajan-
kohtaa, sillä tarjontaa on yllin kyllin ja valmismatkan voi saada hyvinkin edulli-
sesti jättämällä varaaminen viime hetkeen. Valmismatkojen kilpailijoiksi ovat 
nousseet internetistä helposti varattavissa olevat pelkät lennot ja majoituspalve-
lut. Kokemattomien matkailijoiden määrä tulee väistämättä jatkossa vähene-
mään, mikä johtaa kyseenalaistamaan matkaoppaiden tarpeellisuuden tulevai-
suudessa. Asiakkaista on kova kilpailu, joten matkanjärjestäjän on pystyttävä 
erottumaan kilpailijoistaan ja oikealle asiakaskunnalle on osattava tarjota palve-
luja oikealla hinnalla. Ympäristön muutokset ja teknologian kehittyminen tulevat 
muuttamaan matkailualaa yhä enemmän tulevaisuudessa sekä matkanjärjestä-
jän että asiakkaan näkökulmasta (Verhelä 2014, 208–210). Tuote voidaan 
suunnata oikeille segmenteille oikealla hinnalla, kun tiedetään, mistä asiakkaat 
ovat halukkaita maksamaan. 
1.1 Opinnäytetyön tausta ja tavoitteet 
 
Primera Holidaysilla opaspalveluja matkakohteissa on pidetty yhtenä tärkeim-
pänä kilpailutekijänä, sillä asiakkaiden on oletettu tarvitsevan ja arvostavan 
saamiaan palveluja. Varsinaista selvitystä oppaiden tarpeellisuudesta ei ole kui-
tenkaan koskaan aiemmin tehty. Asiakkaat ovat tuoneet mielipiteensä esille 
asiakastyytyväisyyskyselyyn osallistumalla, mutta tuotannon apuna asiakkaiden 
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suoria mielipiteitä on käytetty toistaiseksi melko vähän. Kilpailun kiristyessä ja 
tuotantoa kehitettäessä on keskityttävä selvittämään, mitä Primera Holidaysin 
asiakkaat opaspalveluilta oikeasti haluavat. Tulevaisuuden opaspalvelut tulee 
rakentaa asiakaslähtöisesti, mutta kustannustehokkaasti.  
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on selvittää Primera Holidaysin nykyisten ja 
potentiaalisten asiakkaiden odotukset opaspalveluja kohtaan, sekä eritellä ne 
palvelut, joista asiakas voisi maksaa. Tavoitteena on myös selvittää, millaisen 
hinnan asiakkaat ovat opaspalveluista halukkaita maksamaan. Asiakasodotuk-
set muuttuvat, joten kilpailukyvyn ylläpitämiseksi ja oikeanlaisen tuottamisen 
avuksi on selvitettävä opaspalvelujen tärkeys nykyhetkessä, jotta tulevaisuuden 
tuotteita voidaan suunnitella asiakaslähtöisesti. Kun odotukset ja odotusten kus-
tannus ovat tiedossa, voidaan tietoa hyödyntää matkojen tuottamisessa ja sitä 
kautta paketoida asiakkaille oikeita tuotteita oikealla hinnalla. Opinnäytetyön 
tarkoituksena onkin löytää mahdollisimman luotettavia kehitysideoita ja uusia 
ratkaisumalleja tuotannon tueksi, sillä opaspalvelut kokonaisuutena ovat vahva 
osa rantalomien tuotantoa. Vaikka työ on osittain kehittämistyötä, varsinaista 
kehittämissuunnitelmaa ei kuitenkaan tehdä.  
Tutkimuskysymyksinä ovat:  
 Mitä asiakkaat opaspalveluilta odottavat? 
 Millaisista opaspalveluista voidaan maksaa? 
 Kuinka paljon opaspalveluista ollaan halukkaita maksamaan? 
Tutkimuksen toimeksiantaja on tutkijan oma työnantaja, pohjoismaiseen mat-
kanjärjestäjäkonserniin kuuluva Primera Holidays Oy. Työ tehdään kokonaisuu-
dessaan keskittyen Lomamatkoihin, Primera Holidays Oy:n rantalomabrändiin. 
Selkeyden vuoksi tässä opinnäytetyössä käytetään toimeksiantajasta puhutta-
essa nimitystä Lomamatkat virallisen yritysnimen Primera Holidaysin sijaan. 
Tutkimuksen aihepiiri esitettiin Lomamatkojen puolesta. Tutkijan oma mielen-
kiinto aihetta kohtaan sekä käytännön työskentely opasasioiden parissa tukivat 
aihepiirin valintaa. Varsinainen aiheen rajaus syntyi yhteistyössä pohtimalla se-
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kä yrityksen asiakaskuntaa ja heidän tarpeitaan, että yrityksen tulevaisuutta 
muutosten ja jatkuvan kehitystyön äärellä. Tarkoituksena oli saada asiakas 
osallistumaan palveluiden suunnitteluun, joten lähestymistapa työlle valittiin pal-
velumuotoilun (service design) näkökulmasta. Palvelumuotoilu on yksi tulevai-
suuden keinoista saada asiakkaat sitoutumaan yritykseen sekä innovoimaan 
palveluja entistä asiakasystävällisemmiksi (Tuulaniemi 2011). 
Palvelumuotoilusta on vuosien aikana kirjoitettu joitakin päättötöitä, vaikka aihe 
on vielä toistaiseksi melko tuntematon. Mikko Koiviston Taiteen maisterin loppu-
työ vuodelta 2007 lienee ensimmäisiä palvelumuotoilun julkaisuja Suomessa. 
Koiviston tutkimuksen tavoitteena oli saada ymmärrys, mitä palvelumuotoilu on 
ja kuinka palvelumuotoilua voidaan hyödyntää palvelujen tuotekehityksessä. 
Koiviston työ oli pitkään ainut suomenkielinen julkaisu aiheesta. (Tuulaniemi 
2011, 62–63; Koivisto 2007.) Palvelumuotoiluun on yhdistetty vahvasti käsite 
asiakaskokemus, josta on myös tehty vuosien varrella useita tutkimustöitä. 
Opastyötä ja asiakasodotuksia matkailun näkökulmasta on myös tutkittu jonkin 
verran, kuten Juulia Räikkönen väitöskirjassaan vuonna 2014. Räikkönen tar-
kasteli muun muassa matkaoppaiden roolia valmismatkakokemusten muodos-
tumisessa. Tutkimuksessa kävi ilmi, että matkaoppaan rooli valmismatkakoke-
muksen muodostumisessa on yllättävän vähäinen. Henkilökohtaiset tuntemuk-
set ovat merkittävämpiä kuin itse tuotteet ja palvelut. (Turun yliopisto 2014).  
Kuitenkaan yksikään aiemmin tehdyistä töistä ei vastaa suoranaisesti Loma-
matkojen tarpeita, sillä tässä opinnäytetyössä on tarkoitus yhdistää palvelumuo-
toilu opaspalvelujen kehittämiseen juuri case-yrityksen tarpeisiin. Tutkimus to-
teutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tutkimuskohteena olivat 
Lomamatkojen nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat, joiden ajatuksia selvitettiin 
puolistrukturoidulla lomakehaastattelulla. Tutkimustyön empiirisestä osasta tut-
kimusmenetelmineen kerrotaan tarkemmin opinnäytetyön myöhemmässä vai-
heessa. 
1.2 Rajaukset 
 
Matkailualan toimintaympäristö on suuressa murroksessa. Tarjonta ja hintakil-
pailu ovat kasvaneet rajusti, joten muiden matkanjärjestäjien palveluprosessit 
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ovat kilpailun kannalta oleellisia. Kilpailuanalyysi muihin matkanjärjestäjiin jää 
kuitenkin tämän opinnäytetyön ulkopuolelle, sillä työssä keskitytään siihen, mitä 
asiakkaat juuri Lomamatkojen opaspalveluilta odottavat. Lomamatkojen asia-
kassegmentit on juuri profiloitu, mutta myös segmentit rajataan tämän opinnäy-
tetyön ulkopuolelle työn hallittavuuden kannalta, sillä segmentit eivät suoranai-
sesti liity tutkimuksen tarkoitukseen. Tavoitteenahan on saada tietoa myös po-
tentiaalisilta asiakkailta, eli sellaisilta henkilöiltä, jotka mahdollisesti ovat Loma-
matkojen asiakkaita tulevaisuudessa. 
Opinnäytetyössä käsitellään matkapaketin tuottamista rantalomien suunnittelun 
ja hinnoittelun näkökulmasta. Markkinointi ja myynti jäävät tarkoituksella työn 
ulkopuolelle, sillä työssä halutaan keskittyä tiedon hankintaan ensisijaisesti Lo-
mamatkojen tuotanto-osastoa varten. Asiakaspalvelua tarkastellaan eri näkö-
kulmista koko työn ajan, sillä palvelu on läsnä kaikissa asiakaskohtaamisissa. 
Asiakashan on se, jolle palveluja tuotetaan ja joka lopulta määrittelee, mitä ha-
luaa kuluttaa. Koska asiakkaan kokema palvelutaso on erittäin tärkeä osa mat-
kaa, palvelun laatua ja palvelutuotetta käsitellään palvelumuotoilun yhteydessä. 
1.3 Primera Holidays Oy – Matkavekka & Lomamatkat 
 
Alkuperäinen Lomamatkat Oy perustettiin vuonna 1956. Matkat suuntautuivat 
pääasiassa Neuvostoliittoon ja muihin sosialistisiin valtioihin. Toimiston perusta-
jina olivat Suomen Festivaaliyhdistys, Suomen Rauhanpuolustajat ry ja Suomi-
Neuvostoliitto Seura ry. 60-luvulla Lomamatkat laajensi matkatuotantoaan Itä-
Euroopan maihin ja oli tunnettu terveysmatkojen järjestäjänä. Samanaikaisesti 
alalle tuli useita matkanjärjestäjiä ja niin sanottu etelän matkailu alkoi kukoistaa. 
(Hämäläinen 2010, 50, 52.) Lomamatkat ajautui konkurssiin vuonna 1992 (Ver-
helä 2014, 205). Vuonna 2000 Lomamatkat siirtyi espanjalaisyrityksen omistuk-
seen ja vuonna 2002 Matkatoimisto Matkavekka Oy osti Lomamatkat Oy:n. Lo-
mamatkat siirtyi järjestämään pääasiassa matkoja rantalomakohteisiin ja toimi 
Matkavekan omistuksessa vuoteen 2006 asti, kunnes sekä Lomamatkat että 
Matkavekka siirtyivät osaksi pohjoismaista Primera Travel Group matkanjärjes-
täjäkonsernia. (Matkavekka Oy 2016 & Verhelä 2014, 205.) Primera Holidays 
syntyi vuoden 2016 alussa, kun Lomamatkat Oy ja Matkatoimisto Matkavekka 
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Oy yhdistyivät (Primera Holidays Oy 2016).  Primera Holidays Oy on yksi Suo-
men suurimmista matkanjärjestäjistä (Primera Holidays Oy 2016). 
Primera Holidays Oy kuuluu Primera Travel Groupin pohjoismaiseen matkanjär-
jestäjäkonserniin, joka toimii kaikissa Pohjoismaissa (Primera Holidays Oy 
2016). Perheyhtiötä johtaa islantilainen Andri Már Ingólfsson (Penttinen 2016). 
Primera Holidaysin kokonaismatkustajamäärä vuonna 2015 oli noin 200 000, 
joista Lomamatkojen osuus oli noin 40 000 matkustaa. Matkustajia lomakohtei-
siin lennätetään yhteensä 15 Suomen lentokentältä enimmäkseen yhtiön oman 
lentoyhtiön Primera Airin lentokoneilla. (Tuorila 2016.) Yrityksen yhteenlaskettu 
kokonaismyynti vuonna 2014 oli noin 82 miljoonaa euroa (Matkavekka 2016). 
Primera Holidays Oy:n brändejä ovat Matkavekka, Lomamatkat ja Finland 
Tours. Yrityksen päätoimipaikka sijaitsee Vantaalla, jonka lisäksi omia myynti-
toimistoja oli vuoden 2016 alussa yhdeksän. Lisäksi laaja jälleenmyyntiverkosto 
välittää Primera Holidaysin matkoja. Vuoden 2016 alussa Suomessa yrityksen 
henkilökuntaa oli 120 henkeä. Kohdehenkilökunnan määrä ulkomailla vaihtelee 
sesongin mukaan ja on suurimmillaan keväisin ja syksyisin. Tällöin oppaiden ja 
matkanjohtajien määrä on noin 50. (Tuorila 2016.)  
Matkavekan tuotanto koostuu pääasiassa kaupunki-, kierto- ja risteilymatkoista 
(Matkavekka 2016). Finland Tours on puolestaan Suomeen suuntautuvaan 
matkailuun erikoistunut brändi. Muun muassa Aasiasta tuleville matkustajille on 
tehty erilaisia matkapaketteja, joiden mukana pääsee tutustumaan Suomen tär-
keimpiin nähtävyyksiin ja kokemaan luontoelämyksiä. (Penttinen 2016.)  
Tässä opinnäytetyössä keskitytään kuitenkin matkanjärjestäjätoimintaan aino-
astaan Lomamatkat-brändin näkökulmasta. Lomamatkojen rantalomakohteet 
sijaitsevat pääasiassa Välimeren maissa, mutta tuotantoa on sesongista riippu-
en myös kaukokohteisiin. Lomamatkojen asiakaskunta koostuu enimmäkseen 
aikuisista, hieman iäkkäämmistä pariskunnista, jotka lähtevät mielellään matkal-
le omalta kotikentältään. Myös perheet ovat tärkeä Lomamatkojen asiakaskun-
ta. (Tuorila 2016). Jälkiseuranta toteutetaan Lomamatkoilla asiakastyytyväi-
syyskyselyn muodossa (Primera Holidays Oy 2016). Asiakaspalautteet kertovat, 
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että 97,6 % Lomamatkojen asiakkaista matkustaisi yrityksen matkalla uudelleen 
(Lomamatkat 2015). 
Matkanjärjestäjällä tarkoitetaan valmismatkapaketteja tuottavaa yritystä, joka 
ostaa yksittäisiä matkailupalveluja tuottajilta ja rakentaa näistä itse matkapake-
tin, jota myy asiakkailleen itse tai muun elinkeinonharjoittajan välityksellä (Ren-
fors 2008, 84 & Verhelä 2014, 112). Massamatkanjärjestäjät tekevät toistuvia 
matkasarjoja, jotka on suunnattu suurille matkustajamäärille, käyttävät tilauslen-
toja, ostavat majoituspalveluja kiintiöinä ja tarjoavat kohdepalveluja. Hinnat ovat 
lähtökohtaisesti edullisia, mutta voivat vaihdella sesongeittain. (Renfors 2008, 
84, 46.) 
Valmismatkalla tarkoitetaan etukäteen järjestettyä yhdistettyyn hintaan tarjottua 
palvelusten yhdistelmää, johon sisältyy vähintään 
1) kuljetus ja majoitus; tai 
2) kuljetus tai majoitus sekä lisäksi muu kokonaisuuden kannalta olennainen 
matkailupalvelus, joka vaikuttaa määräävästi kokonaisuuden sisältöön ja hin-
taan. (Valmismatkalaki 1994). 
Valmismatkan tulee kestää yli 24 tuntia tai sisältää majoituksen yön aikana. 
Valmismatka ei ole aina perinteinen seuramatka, vaan se voi olla myös ennak-
koon järjestetty, asiakkaan toiveiden mukaan räätälöity matkapaketti. Valmis-
matkanjärjestäjän tulee rekisteröityä Kuluttajaviraston rekisteriin ja antaa Kulut-
tajavirastolle vakuus konkurssin varalle. Näin ollen matkustaja voi ostaa turvalli-
sesti matkansa rekisteröidyltä valmismatkaliikkeen harjoittajalta. (Renfors 2008, 
42–43.) 
Lomamatkojen ydintuotanto perustuu matkapakettien tuottamiseen ja myyntiin. 
Suurin osa matkamyynnistä tapahtuu netin kautta, mikä on vaikuttanut perin-
teisten matkamyymälöiden asiakasmääriin. Tulevaisuudessa tiedon hankinta ja 
sen tehokas hyödyntäminen sekä uuden tiedon luominen ovat perusedellytyksiä 
matkanjärjestäjätoiminnassa. Juuri asiakasmäärän ja sitä kautta myynnin kas-
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vattaminen voidaan tehdä voimassa olevien resurssien puitteissa pitkälti vain 
internetissä. (Renfors 2008, 32.)  
1.4 Opinnäytetyön rakenne 
 
Tämän opinnäytetyön ensimmäisessä kappaleessa on kerrottu työn taustasta, 
tavoitteista ja rajauksista sekä esitelty Case-yritys Primera Holidays Oy. Yritys-
esittely tehtiin jo työn alkuvaiheessa, jotta teoreettista viitekehystä voidaan pei-
lata suoraan Case-yritykseen. 
Kappaleet kaksi, kolme ja neljä muodostavat tämän opinnäytetyön teoreettisen 
viitekehyksen. Kappaleessa kaksi syvennytään matkailuun kokonaisvaltaisesti 
sekä käsitteenä että elinkeinona. Matkailun yhteydessä käsitellään opastyötä ja 
oppaan henkilökohtaisia piirteitä, jotta voidaan ymmärtää yrityksen toimintata-
poja ja opaspalvelujen merkitystä sekä yritykselle että asiakkaille.  
Kappaleessa kolme käsitellään palvelumuotoilua (service design) kokonaisval-
taisesti. Palvelumuotoilu koostuu palvelutuotteesta ja palvelukokemuksesta. 
Palvelukokemus puolestaan jakautuu palvelupolkuun, palvelutuokioon ja kon-
taktipisteisiin. Kaikkiin palvelupolun asiakaskohtaamisiin liittyy vahvasti asiak-
kaan kokema palvelun laatu, asiakaskokemus. Asiakaskokemus on kokonais-
kuva, jonka asiakas muodostaa yrityksen toiminnasta jokaisen kohtaamisen, 
mielikuvien ja tunteiden summista (Löytänä & Kortesuo 2011, 11). Tässä opin-
näytetyössä keskitytään palvelumuotoiluun olemassa olevien palvelujen kehit-
tämisen näkökulmasta sekä asiakaslähtöisen toimintatavan syventämisestä.  
Kappaleessa neljä käydään läpi rantaloman tuottamista suunnittelun, toteutuk-
sen ja hinnoittelun näkökulmista. Tuottamisen kautta voidaan ymmärtää mat-
kanjärjestäjän toimintamalli ja hinnoittelun kriittisyys koko prosessissa. Tuotteel-
la tarkoitetaan matkapakettia, eli lentoa ja hotellia sekä niihin sidottua opaspal-
velua. 
Kappale viisi keskittyy tutkimuksen toteutukseen ja kappaleessa kuusi esitellään 
tutkimustuloksia. Seitsemäs kappale koostuu johtopäätöksistä soveltaen ja ver-
raten teoreettista viitekehystä empiiriseen tutkimusaineistoon. Kappaleessa ar-
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vioidaan myös tutkimuksen luotettavuutta sekä pohditaan mahdollisia jatkotoi-
menpiteitä. 
2 Matkailun alkutaipaleesta nykypäivään 
 
Matkailu on hauskaa, kiehtovaa, eksoottista sekä matkailijalle että matkailualan 
ihmiselle. Se on kuitenkin ensisijaisesti elinkeino, joka työllistää, tuo tuloja, edis-
tää ihmisten ja kulttuurien välistä vuorovaikutusta, avaa silmiä ja on keino vai-
kuttaa maailmaan monellakin tavalla. (Verhelä 2014.) 
Suomessa matkailun kasvun mahdollistivat työväestön palkkaus ja vuosilomien 
kehittyminen. Ensimmäinen Suomesta järjestetty ryhmämatka oli vuonna 1951 
Karhumäki Airwaysin lentämä matka Madridiin. Välilasku tehtiin Hampurissa. 
Gran Canarialle Las Palmasiin lennettiin viisi vuotta myöhemmin Madridin ja 
Casablancan kautta. Lentoaika oli yhteensä 27 tuntia ja matka-aika kokonai-
suudessaan neljä vuorokautta. Mukana matkalla oli matkanjärjestäjän toimesta 
palkattu matkanjohtaja, joka huolehti järjestelyjen sujuvuudesta ja yleisestä viih-
tyvyydestä. (Verhelä 2014, 197, 202.)  
Matkailu itsessään on jatkuvasti kasvava toimiala. Vuonna 2015 saapuneiden 
kansainvälisten matkailijoiden määrä koko maailmassa oli lähes 1,2 miljardia ja 
kasvua edelliseen vuoteen oli 4,4 % (World Tourism Organization 2016). Miljar-
din matkailijan määrä ylitettiin ensimmäisen kerran jo vuonna 2012 (Verhelä 
2014, 6). Suomesta tehtiin vuonna 2015 ulkomaan vapaa-ajan matkoja yhteen-
sä 8 137 000. Suosituimpia Suomesta tehtäviä matkoja olivat kaupunkimatkat 
lähialueille kuten Baltian maihin ja Pohjoismaihin. Rantalomakohteista suosi-
tuimmat olivat manner-Espanja, Kanarian saaret, Kreikka, Turkki, Portugali, 
useat Aasian maat sekä suosiotaan nopeasti kasvattanut Arabiemiraatit. (Tilas-
tokeskus 2016.) Matkailun jatkuvan kasvun taustalla ovat vapaa-ajan ja käytet-
tävissä olevan rahan määrän lisääntyminen sekä motiivit uusien elämysten ko-
kemiseen. Media ja tietoyhteiskunta ohjaavat pitkälti kulutushaluja. Taantuma-
aikojen notkahdukset näkyvät tilastoissa, mutta yksittäiset vuodet eivät näy 
matkailumäärissä, kun tarkastellaan kokonaisuutta useiden vuosien jaksolla. 
(Verhelä 2014, 6-17.) 
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Vuosituhannen alussa matkaoppaan palvelu oli seuramatkalla selkeästi yhtey-
dessä asiakkaan kokemaan asiakaspalvelukokemukseen (Verhelä 2000, 80). 
Niemisen (2009) mukaan opastyö on muuttunut parina viime vuosikymmenenä 
suuresti. Ihmiset ovat aiempaa rohkeampia etsimään tietoa ja toteuttamaan it-
seään. Osaltaan myös media on lisännyt kohdetietoisuutta ja yhä kehittyvä tek-
nologia on tuonut kohteet lähemmäs toisiaan. Ihmisillä on rajattomat mahdolli-
suudet etsiä tietoa ja osallistua itse matkan suunnitteluun ja toteuttamiseen. 
Halpalentoyhtiöt ja kansainväliset majoituspalveluja tarjoavat yritykset ovat osal-
taan tuoneet alalle rajua hintakilpailua. Myös valmismatkat varataan pitkälti in-
ternetin kautta, eikä varsinaista asiakaskohtaamista synny ennen kohdeoppaan 
tapaamista. Oppaan rooli kohteessa on tärkeä, sillä opas antaa kuvan koko yri-
tyksen toiminnasta. (Hämäläinen 2010, 52.) 
Jotta opas voi tuntea matkailun toimintaympäristön, tulee hänen hallita matkai-
luelinkeinon perusteet ja ymmärtää, mitkä ovat asiakkaan motiivit matkustaa. 
Järjestöjen ja viranomaisten toiminta, lainsäädäntö, paikalliset viranomaismää-
räykset, paikallinen terveydenhuolto ja matkavakuutusehdot on myös syytä tie-
tää, jotta opas voi toimia tilanteen vaatiessa oikealla tavalla. Varsinkin nykypäi-
vänä työssä korostuu kuluttajansuojaan liittyvät keskeiset asiat, mikäli tuote tai 
palvelu ei vastaa sovittua, tai asiakas ei muuten ole tyytyväinen saamiinsa pal-
veluihin. Hotellien, lentokentän, ravintoloiden ja muiden yhteistyökumppaneiden 
väliseen yhteistyöhön kannattaa panostaa, jotta työ sujuu vaivattomasti. Matkai-
lualan tämänhetkiset ammattitutkinnot ovat olleet osa suomalaisen koulutusjär-
jestelmän rakennetta vuodesta 2001 lähtien. Pohjakoulutus alalle on syytä olla 
olemassa, mutta parhaiten työn oppii käytännössä. Tärkeintä on, että oppaalla 
on aito kiinnostus työtä kohtaan, yleissivistystä ja kielitaitoa. (Verhelä & Lack-
man 2003, 203–205, 243.) 
Matkaopas työskentelee perinteisesti ulkomaan matkakohteessa, johon asiakas 
saapuu rentoutumaan ja lepäämään, mutta myös harrastamaan ja tutustumaan 
uuteen kulttuuriin. Opas on samassa kohteessa useimmiten koko kauden ker-
rallaan, esimerkiksi kesän Välimeren kohteessa ja talven kaukokohteessa riip-
puen siitä, miten matkanjärjestäjä on kauden ajoittanut. Kesäkausi kestää 
yleensä huhtikuusta lokakuuhun ja talvikausi lokakuusta maaliskuuhun. Kohde-
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opas tekee työtä usein ammatikseen ja on yleensä suomalaisen matkanjärjestä-
jän palveluksessa. (Verhelä & Lackman 2003, 226.) 
Kohdeoppaan työ muodostuu palveluista, joita matkanjärjestäjä haluaa koh-
teessa asiakkailleen tarjota. Kyseessä voi olla kiertomatka, mutta useimmiten 
opas työskentelee vain yhdessä samassa kohteessa koko kauden ajan. Oppaat 
ovat lentokentällä vastaanottamassa asiakkaita ja mukana bussissa lentokentäl-
tä hotellille, jakavat bussissa tervetulomateriaalin eli kartan, tiedot matkakoh-
teesta sekä oppaiden yhteystiedot, päivystävät hotelleilla muutaman kerran vii-
kon aikana, pitävät tervetulotilaisuuden, vastaavat palvelupuhelimeen vuorotel-
len jopa kellon ympäri ja suunnittelevat viikko-ohjelman työvuoroineen ja ret-
kiohjelmineen. Oppaan työn sisältää myös jonkin verran toimistotyötä riippuen 
kohteen koosta ja luonteesta. Opastustyön lisäksi oppaat ovat apuna, jos mat-
kalla sattuu jotakin odottamatonta tai asiakas kaipaa neuvontaa ja tietoja loma-
kohteesta. Toimenkuvan laajuuden vuoksi matkaoppaita kutsutaan usein koh-
dehenkilökunnaksi. (Verhelä & Lackman 2003, 226–232.) 
Oppaan keskeinen työtehtävä on antaa tietoa muualta tuleville matkailijoille. 
Asiakas saa kohdetietoa jo ennen matkaa esimerkiksi matkamyyjältä, yrityksen 
internet-sivuilta, esitteistä ja kuulemalla tuttavien suosituksia. Matkakohteessa 
opas antaa kuitenkin sisältöä elämysten kokemisessa, joten oppaalla tulee olla 
monipuolisesti hallussa kohdemaan historia, kulttuuri ja maantiede sekä tietoa 
paikallisten ihmisten elämästä ja erilaisista tavoista. Oppaat antavat tietoa, tar-
joavat illuusioita ja auttavat paikallisten tapojen kokemisessa. Elämys halutaan 
kokea positiivisena, muistijäljen jättävänä, ainutkertaisena ja henkilökohtaisena. 
Matkailijat, jotka odottavat saavansa matkalta enemmän uusia kokemuksia ja 
elämyksiä, arvostavat opaspalveluja eniten. Yritys voi luoda puitteet ja edelly-
tykset elämysten syntymiseen, mutta jokainen ihminen kokee elämyksen eri 
tavalla. Näin ollen matkailualan yritys ei voi tarjota samanlaista elämystä kaikil-
le, vaan ihmisen omat henkilökohtaiset ominaisuudet ja odotukset muokkaavat 
tarjotusta elämyksestä itsensä näköisen. (Verhelä & Lackman 2003, 34–35, 
205–206.) 
Asiakkaiden lähtömaan kulttuuri tulee tuntea, jotta opastus voidaan tehdä kun-
nioittavasti ketään loukkaamatta. Oppaan ei tarvitse tietää kaikesta kaikkea, 
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mutta toimintaympäristön tuntemus lisää uskottavuutta ja luo kuvan ammattitai-
dosta. Nykyajan matkailijoilla on jo olemassaan kattava yleis- ja kohdetieto, jo-
ten oppaalla on oltava jotakin uutta kerrottavaa, jotta asiakas kokee saavansa 
rahoilleen vastinetta. Oppaan on oma-aloitteisesti etsittävä tietoa koko työsken-
telykauden ajan, pidettävä ammattitaitoa yllä ja päivitettävä jatkuvasti osaamis-
taan. Uuden tiedon omaksuminen ja ympärillä tapahtuvien asioiden seuraami-
nen ovat oppaalle välttämättömiä asioita työn onnistumisen kannalta. (Verhelä 
& Lackman 2003, 205–206.)  
Opas toimii asiakaslähtöisesti, kun asiakkaan tarpeet huomioidaan ja asiakas 
saa vähintään sellaisen kokemuksen, jota on odottanut saavansa. Asiakaskoh-
taaminen onnistuu, kun opas on läsnä palvelutilanteessa omana itsenään. Kes-
kittyminen työtilanteeseen, kiireen unohtaminen ja kyky johtaa palvelutilannetta 
aikataulujen puitteissa ovat onnistumisen edellytyksiä. Oppaalla on vastuu pitää 
kiinni yhteisistä pelisäännöistä ja tuoda yrityksen tapa toimia asiakkaan tietoi-
suuteen. Opas voi olla kiireinen, mutta asiakas ei saa kokea saavansa kiireen 
vuoksi huonompaa palvelua. Retkillä oppaan on oltava läsnä ja oppaan tulee 
myös osata arvioida ryhmän henkilökohtaiset ominaisuudet. Toiset ryhmät kai-
paavat enemmän teoriaa, kun taas toiset arvostavat heittäytymistä ja huumoria. 
Osaaminen kehittyy työn myötä, mutta palvelun hallintaa voi opiskella vastaa-
maan yrityksen toimintamallia. (Verhelä & Lackman 2003, 199–201.) 
Ohjelmapalvelut kohteessa ovat hyvin pitkälti retkiin liittyviä toimintoja, jolloin 
tuotetuntemus tulee osata laajasti ja uskottavuudesta on pidettävä kiinni. Asia-
kaskohtaamisiin eli retkiin, hotellipäivystyksiin, hotellikuljetuksiin ja tervetulotilai-
suuksiin tulee valmistautua huolella jo ennen asiakkaiden saapumista kohtee-
seen. Vähintään yksi opas kerrallaan on päivystysvuorossa vuorokauden ympä-
ri, mutta jokaisen oppaan on huomioitava asiakkaat joka hetki, myös vapaa-
ajalla. Asiakkaat voivat tulla vastaan varsinaisen työajan ulkopuolella, jolloin 
palvelun on säilyttävä, sillä asiakas ei erota oppaan työ- ja vapaa-aikaa toisis-
taan. Oppaan on osattava toimia tilanneälyä käyttäen, sillä työssä voi tulla vas-
taan odottamattomia tilanteita. Retki- tai lentokenttäbussi voi olla myöhässä, 
bussi voi juuttua ruuhkaan, asiakas voi saada sairauskohtauksen, mikrofoni ei 
toimi tai asiakas käyttäytyy epäinhimillisesti esimerkiksi humalatilan vuoksi. 
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Myös turvallisuus- ja ympäristökysymykset tulee tuntea. (Verhelä & Lackman 
2003, 201–217.)  
Oppailla on avustamisvelvollisuus, joka tarkoittaa asiakkaan hyvinvoinnista ja 
turvallisuudesta huolehtimista matkan aikana (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2015). 
Jos matkustaja matkan aikana sairastuu, joutuu onnettomuuden tai rikoksen 
uhriksi taikka kärsii muun vahingon, on matkanjärjestäjän autettava häntä sai-
raanhoidon tai ennenaikaisen paluukuljetuksen järjestämisessä, rikoksen tai 
vahingon selvittelyssä ja muissa tarpeellisissa toimenpiteissä. Matkustaja vas-
taa itse näiden tai muiden tilanteen vaatimien erityisjärjestelyiden kuluista. (Pri-
mera Holidays Oy 2016.) 
3 Palvelumuotoilu 
Vaikka palveluja on suunniteltu yhtä kauan kuin niitä on ollut olemassa, on lä-
hinnä teknologian kehitys pakottanut muokkaamaan palveluprosessia nope-
ammin kuin koskaan aiemmin. Palvelumuotoilu sellaisenaan kuin se nykypäivä-
nä tunnetaan, on ilmeisesti lanseerattu vuonna 1991 Michael Ernhoffin toimesta 
(Köln International School of Design, KISD). Ernhoffin seuraajana aloitti vuonna 
1995 professori Birgit Mager (KISD). Lontoossa vuonna 2001 avattu palvelu-
muotoilutoimisto Live Work on maailman ensimmäinen alansa tiennäyttäjä. 
(Tuulaniemi 2011, 61.) 
Palvelumuotoilulla tarkoitetaan palvelutuotteen innovointia, kehittämistä ja 
suunnittelua niin, että asiakkaan tarpeet huomioidaan suunnittelun ja tuottami-
sen eri vaiheissa. Palveluiden kehittäminen muotoilun avulla on kasvava tapa 
päästä lähemmäs asiakasrajapintaa ja ottaa asiakas mukaan koko suunnittelu- 
ja palveluprosessiin. Palvelumuotoilun avulla voidaan kehittää yrityksen strate-
giaa asiakaslähtöisemmäksi, parantaa yrityksen sisäisiä prosesseja, syventää 
brändiä ja asiakassuhteita sekä uudistaa jo olemassa olevia palveluja. Palvelu-
muotoilun tavoitteena on ymmärtää paremmin ihmisiä ja heidän tarpeitaan, ha-
vaita uusia mahdollisuuksia, suunnitella toimivia palveluja ja toteuttaa tehtyjä 
suunnitelmia. (Tuulaniemi 2011.)  
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Palvelumuotoilun taustalla ovat organisaation vahva tuntemus prosesseistaan 
ja kehittymismahdollisuuksistaan sekä halu toimia entistä asiakaslähtöisemmin 
(Tuulaniemi 2011, 58–61). Palvelumuotoilun avulla yrityksen toimintaa voidaan 
tehostaa myös muutosvaiheissa (Miettinen 2014, 11). Miettisen ja Valtosen 
(2013, 61) mukaan Ersin Alaca pitää teknologian oikeanlaista hyödyntämistä ja 
ihmisten tietotaitoa yrityksen menestymisen lähtökohtana. Yhtä tärkeää on 
osaamisen kehittäminen sekä yritys- että henkilötasolla. Palvelumuotoilun avul-
la pyritään ymmärtämään koko palveluprosessi suunnittelun ja toteutuksen ko-
konaisuutena (Lehtonen & Lehto 2014, 23). 
Perinteisesti asiakkaat ovat palveluyrityksen toiminnoissa tiiviisti mukana, mutta 
harvemmin osallistuvat varsinaiseen palveluiden kehittämiseen. Asiakkaiden 
oivalluksia ja odotuksia ei ole käytetty palveluita suunniteltaessa, vaikka asiakas 
on juuri se, jota varten palvelu tuotetaan. (Kinnunen 2003, 6, 30.) Palvelumuo-
toilun tarkoituksena on yhdistää yrityksen liiketoiminnalliset tavoitteet asiakkaan 
näkökulmaan (Tuulaniemi 2011, 95). Yrityksen olisikin palvelumuotoiluajatuksen 
mukaan luotettava asiakkaaseen ja annettava asiakkaan räätälöidä tuote, jonka 
suunnittelusta on tähän asti vastannut yritys täysin yksin (Parantainen 2008, 
106). Tuote tai palvelu kehittyy usein suunnittelun eri vaiheissa, joten prosessin 
lopputulos voi olla aivan erilainen kuin alun perin oli suunniteltu (Tuulaniemi 
2011, 58–61). 
LiveWork (1997) määrittelee palvelumuotoilun erilaisten kontaktipisteiden kautta 
koettaviksi elämyksiksi (Koivisto 2007). Palvelun rajapinnassa on mukana sekä 
asiakas että asiakaspalvelija – oli kyse matkamyyjästä tai kohdeoppaasta. Jotta 
asiakas saa onnistuneen palvelukokemuksen, on syytä tiedostaa vuorovaiku-
tussuhteessa olevien henkilöiden tarpeet, odotukset, motivaatiotekijät ja arvot. 
(Tuulaniemi 2011, 71.) Jotta tuote on onnistunut ja myyvä, tulee yrityksen si-
säistää asiakkaiden odotukset ja rakentaa tuotanto niiden pohjalta. Asiakkaiden 
ostokäyttäytyminen, tarpeet ja odotukset muuttuvat valtavaa vauhtia. Palvelu-
muotoilulla pyritään löytämään juuri entistä asiakaslähtöisempi tapa tuottaa sitä, 
mitä asiakas todellisuudessa haluaa, tai vielä paremmin antaa asiakkaalle sel-
lainen kokemus, joka yllättävyydellään ylittää asiakkaan odotukset. (Tuulaniemi 
2011, 95.) Asiakkaan osallistuminen on keskeisessä asemassa prosessin kai-
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kissa vaiheissa. Opas voi kohteessa johdattaa asiakasta kokemaan uusia asioi-
ta, mutta lähtökohtana onnistuneessa palvelutapahtumassa, tässä yhteydessä 
lomamatkassa, ovat asiakkaan itsensä tekemät havainnot ja uudet kokemukset 
(Gallo 2012, 206). 
Palvelumuotoilu on otettu osaksi yritystoimintaa sekä yrityksissä että organisaa-
tioissa. Muotoilun avulla yrityksen ja asiakkaan odotukset voidaan yhdistää kai-
kille osapuolille sopiviksi toimintamalleiksi. Tarve- ja asiakaslähtöinen toiminta-
malli korostuu varsinkin aikoina, jolloin asiakkaista on kova kilpailu ja paineet 
ovat suuret. Asiakas on lopulta se, joka päättää, mikä yritys tuottaa ja mikä ei. 
Ne yritykset jotka menestyvät, osaavat tulkita laadullista tutkimustietoa asiak-
kaistaan ja kohderyhmistään ja pystyvät siirtämään havainnot todelliseen asia-
kaskohtaamiseen. Palvelumuotoilu on strategista suunnittelua, asiakaslähtöisen 
toimintatavan mallintamista, sisäisten prosessien kehittämistä, brändin ja asia-
kassuhteen syventämistä sekä olemassa olevien palvelujen kehittämistä. Palve-
lutilanteissa on ensiarvoisen tärkeää luoda sellaisia palveluja, jotka ovat strate-
gisesti järkeviä ja jotka luovat lisäarvoa asiakkaalle. Palvelumuotoilu on proses-
si, jonka avulla havaitaan yritykselle sopivimmat toimintatavat. On tärkeää sel-
vittää, mitä, missä ja milloin asiakas palvelun haluaa kokea. Asiakasta tulee 
ymmärtää kokonaisvaltaisesti, jotta päästään kiinni tärkeisiin valintoihin vaikut-
taviin tekijöihin. (Tuulaniemi 2011, 95–96).  
 
Kuva 1. Asiakaslähtöisen matkailutuotteen välttämättömät edellytykset (Komp-
pula & Boxberg 2002, 24) 
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Matkailutuote voidaan jakaa palvelukonseptiin, palveluprosessiin ja palvelujär-
jestelmään (Kuva 1). Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat pitkälti matkakohde, 
matkustusmotiivit, matkaseura ja omat odotukset. Huolimatta erilaisista odotuk-
sista, matkailutuotteeseen tai -palveluun on sovellettavissa sama malli. Palvelu-
konsepti pitää sisällään juuri asiakasodotukset ja asiakkaan saaman arvon.  
Palveluprosessi jaetaan sekä asiakkaalle näkyviin ja asiakkaan kuluttamiin toi-
mintoihin että yrityksen tuottamiin taustoihin, jotta tuote on valmis asiakkaan 
käytettäväksi. Palvelujärjestelmän muodostavat sisäiset ja ulkoiset resurssit, 
joita ovat sisäisesti yrityksen henkilöstö ja asiakkaiden ohjaus sekä ulkoisesti 
muun muassa toimintaympäristö, yhteistyökumppanit ja käytetyt työvälineet. 
Palvelujärjestelmän muodostavat myös yrityksen imago, vieraanvaraisuus ja 
toiminta-ajatus. (Komppula & Boxberg 2002, 22–26.) Palvelujärjestelmän osia 
käsitellään seuraavissa alaluvuissa palvelutuotteen ja palvelukokemuksen kaut-
ta.  
3.1 Palvelutuote 
 
Vonderembse & White (1996, 822) määrittelevät palvelutuotteen tuotteistetuksi 
palveluksi, jota voidaan kehittää ja tarjota asiakkaalle määritellyllä tavalla. Pal-
velusta tai tuotteesta tulee olla asiakkaalle hyötyä (Grönroos 2001, 26). Matkai-
lutuote on usean palvelun muodostama kokonaisuus, joka koostuu aineetto-
masta palvelusta sekä tuotteen konkreettisista ominaisuuksista (Verhelä & 
Lackman 2003, 15). Matkailutuotteen palvelutasolle asetetaan asiakkaan näkö-
kulmasta suuria vaatimuksia, sillä lomaa voidaan suunnitella pitkään, siihen ol-
laan valmiita laittamaan paljon rahaa ja luonnollisesti odotukset ovat suuret. 
Matkailutuotteen kokeminen ja käyttäminen alkavat jo suunnitteluvaiheessa ja 
päättyy vasta matkailijan saapuessa kotiin. Toisaalta matkailijan muistoissa 
tuotteen käyttäminen voi jatkua vielä pitkään kotiin paluun jälkeen ja mielikuvat 
edesauttavat uuden matkan suunnittelua ja varaamista. (Verhelä & Lackman 
2003, 15.) 
Grönroosin (2001) mukaan palveluiden merkitys nykypäivänä on suuri, mutta 
palveluille ei useassa yrityksessä osata laskea arvoa tai kustannusta. Niin sano-
tut piilopalvelut jäävät huomioimatta, vaikka todellisuudessa palvelujen tuotanto 
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oheispalveluineen olisi sisällytettävä palvelun kokonaiskustannuksiin. Tuotteelle 
syntyy valmistuskustannuksia suunnitteluvaiheessa, valmistuksen aikana, 
myynnissä ja markkinoinnissa, kulutuksen aikana sekä vielä kuluttamisen jäl-
keen. Piilopalvelujen tehokas hallinta jättää yritykselle tuottavan ja todellisen 
katteen. (Grönroos 2001, 23–25.) 
Vaikka matkailupalvelu on tuote, jonka asiakas ostaa, on tuotteen todellinen 
hyöty kuitenkin kokemus, jonka palvelutuotteen ostaminen ja kuluttaminen saa-
vat aikaan. Tuote voidaan ostaa jopa vuotta ennen kulutusta, joten odotukset 
ehtivät kasvaa ja myös muuttua ennen varsinaisen palvelun käyttöä. Asiakas 
valitsee sellaisen matkapaketin, jonka hän uskoo tuovan itselle eniten arvoa 
(Grönroos 2001, 26–27), mutta odottaa myös palvelun olevan helppoa ja suju-
vaa (Kinnunen 2003, 7). Pienikin vastoinkäyminen voi tuoda suhteessa todelli-
seen epäkohtaan suuria pettymyksiä, sillä odotukset lomalta ovat usein erittäin 
korkealla. Jos palvelutuote ei vastaakaan odotuksia, voi loma mennä täysin pi-
lalle. Tällaisessa tilanteessa valittu palvelu ei tuotakaan odotettua arvoa. Palve-
lutuotteen tuottamisessa ja koko myynti- ja markkinointistrategiassa onkin olta-
va tarkkana, että palvelu vastaa todellisuutta. (Grönroos 2001, 27.) 
Koska asiakkaiden odotukset ovat jatkuvassa muutostilassa, tulisi yrityksen 
osata ennakoida asiakkaan muutoskäyttäytyminen kuukausien, jopa vuodenkin 
päähän. Käyttäytymisen ennustaminen on todellisuudessa vaikeaa, sillä myös 
ympärillä tapahtuvat muutokset vaikuttavat asiakkaan odotuksiin, tottumuksiin ja 
mielenkiinnon kohteisiin. Jotta asiakkaalle osataan tarjota oikeita palveluja oi-
keaan aikaan, tulee asiakkaan olla yhä enemmän mukana palveluketjun eri vai-
heissa suunnittelusta toteutukseen. (Tuulaniemi 2011.) 
Jokaisen tuotteen kohdalla voidaan käyttää kaikkia neljää strategiaa pohtimalla 
tuottavuutta, ostovoimaa ja kilpailutilannetta nyt sekä tulevaisuudessa. Yksikään 
strategia ei ole toimiva pitkällä aikavälillä, vaan tilanteiden muuttuessa myös 
tuotantostrategian on muututtava ja joustettava. Palvelutuotteen näkökulmasta 
katsottuna asiakassuhteen kehittäminen on ratkaisevassa asemassa koko pal-
veluprosessin ajan. Asiakas määrittelee omalla ostokäyttäytymisellään sen, mi-
tä haluaa ja yrityksen on muokattava omia toimintojaan asiakkaan vaatimusten 
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mukaisiksi. Ydinpalvelun lisäksi voidaan tuoda lisäarvoa monipuolisilla lisäpal-
veluilla. (Grönroos 2001, 30.)  
 
Kuva 2. Kerroksinen matkailutuote palvelutuotteen näkökulmasta (Komppula & 
Boxberg 2002, 14) 
Komppulan ja Boxbergin (2002) mukaan Kotler (1999) on todennut varsinaisen 
tuotteen syntyvän ydinpalvelusta, jonka tuottaminen ja myynti ovat matkailuyri-
tyksen liikeidean perusta, sekä avustavista palveluista ja tukipalveluista (Kuva 
2). Ydintuotteeksi voidaan määritellä matkapaketti, joka sisältää lennon, majoi-
tuksen ja opaspalvelut. Ydintuotteen käyttäminen ei kuitenkaan onnistuisi ilman 
avustavia palveluja, kuten matkanjärjestäjän, lentokentän ja hotellin henkilökun-
taa. Näin ollen jokainen tuote tai palvelu vaatii välttämättömiä avustavia palvelu-
ja ympärilleen. Tukipalveluilla pyritään lisäämään tuotteen vetovoimaa ja tar-
joamaan asiakkaalle matkapaketin lisäksi jotakin sellaista, mikä tuo matkalle 
lisäarvoa. Matkakohteessa voidaan esimerkiksi myydä retkiä, järjestää yhteistä 
ohjelmaa tai olla apuna yllättävissä tilanteissa. (Komppula & Boxberg 2002, 14.) 
Laajennettu tuote sisältää fyysisen ympäristön, asiakkaan ja yrityksen vuorovai-
kutuksen, asiakkaan osallistumisen ja tuotteen saavutettavuuden. Laajennettua 
tuotetta tarkastellessa asiakas voi helpommin verrata tuotetta omiin odotuksiin-
sa ja kilpailijoiden tarjoamiin tuotteisiin. Esimerkiksi internetsivujen toimivuudel-
la, lyhyellä palvelupuhelimen odotusajalla, viihtyisillä palvelutiloilla ja yrityksen 
palveluhalukkuudella on suuri merkitys asiakkaan valitessa palvelua useilta pal-
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veluntarjoajilta. (Komppula & Boxberg 2002, 13.) Pienilläkin asioilla voi olla suu-
ri merkitys, kun myydään tuotetta, joka perustuu pitkälti kokemuksiin, odotuksiin 
ja aistien luomiin mielikuviin (Scamell-Katz 2012). 
3.2 Palvelukokemus 
 
Palvelukokemus koostuu palvelupolusta, palvelutuokiosta, kontaktipisteistä ja 
asiakkaan kokemuksista. Palvelumuotoilun näkökulmasta palvelu on kokonais-
valtainen prosessi, jonka asiakas kokee kuluttaessaan palvelua sen eri vaiheis-
sa. Kaikkien liiketoiminnan osa-alueiden on oltava sopusoinnussa keskenään, 
jotta liiketoiminta on kannattavaa ja palvelukokemus on asiakkaalle kokonai-
suudessaan mieleinen. Asiakas ei erota kutakin palvelua toisistaan, vaan näkee 
lomansa kokonaisuutena. Asiakkaan mieleen jääneet pääkohdat ovat yleensä 
matkakohteen nimi, kohteen yleisarvio ja mieleen jääneet palvelukokemukset, 
olivat ne positiivisia tai negatiivisia. (Tuulaniemi 2011.)  
Kuluttava asiakas on lähtökohtana kaikissa palveluprosesseissa ja sen vuoksi 
syvällinen ymmärrys asiakkaiden tarpeista, arvoista ja toiminnan todellisista 
motiiveista ovat koko palveluprosessin keskipisteessä. Palvelumuotoilun tarkoi-
tuksena on tiedostaa asiakkaan motiivit palvelua tai tuotetta kohtaan, avustaa 
yritystä kohdistamaan prosessit oikein ja tuoda palvelun ympärille asiakkaalle 
arvoa tuottavia lisäpalveluja. (Tuulaniemi 2011, 97.)  
3.2.1 Palvelupolku 
 
Palvelupolku sisältää kaikki asiakkaan kokemat irralliset palveluhetket palveluun 
tutustumisesta sen kuluttamiseen ja jälkipalveluun. Palvelupolku jaetaan use-
ampaan yksittäiseen palvelutuokioon ja palvelutuokiot kontaktipisteisiin. (Tuula-
niemi 2011, 79.) 
Verhelä ja Lackman (2003) jakavat laadun kolmeen osaan: tekniseen, toimin-
nalliseen ja vuorovaikutuslaatuun. Jotta palvelu on onnistunut, tulee kaikkien 
kolmen osan olla toimivassa vuorovaikutuksessa keskenään. Tekninen laatu on 
useimmiten näkyvin osa palvelua, kuten varausjärjestelmän toimivuus ja katta-
vat internetsivut. Toiminnallinen laatu tulee esille palvelu- ja vuorovaikutussuh-
teessa yrityksen ja asiakkaan välillä sekä asiakkaan toimiessa muiden asiak-
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kaiden kanssa. Yrityksen palvelun laatua voidaan tarkastella esimerkiksi luotet-
tavuudella, reagointialttiudella, pätevyydellä, uskottavuudella ja turvallisuudella 
(Komppula & Boxberg 2002, 58). Vuorovaikutuslaatu on keskiössä tarkastelta-
essa yrityksen palvelun laatua. Asiakas ei näe kaikkia prosessin toimintoja, mut-
ta kokee ne useimmiten jossakin palvelun vaiheessa. Esimerkiksi lennon aika-
taulussa pysyminen ja hotellin sijainti vaikuttavat laadun kokemiseen, kuten 
myös retkellä nähtävät maisemat ja turvallinen bussikuljetus. Jokaisen proses-
sin osa on huomioitava, jotta epäonnistumiset voidaan minimoida, sillä epäon-
nistunutta palvelutilannetta ei voida enää myöhemmin korjata. (Verhelä & 
Lackman 2003, 42.) 
Useimmiten ensimmäinen kontakti matkanjärjestäjään tapahtuu jo silloin, kun 
haaveilu matkasta alkaa. Kontakti voi olla internetsivuilla vierailu, käynti myynti-
toimistossa tai yhtä hyvin tuttavilta kuullut suositukset. Palvelupolku päättyy 
vasta siihen, kun asiakas palaa kotiin matkaltaan. Oppaan ja asiakkaan tai mat-
kamyyjän ja asiakkaan vuorovaikutus on hyvin keskeisessä asemassa laadun 
onnistumisessa. Usein vuorovaikutus jää mieleen, jos se on hyvää tai huonoa. 
Neutraali kokemus ei välttämättä ole laadukasta, mutta toisaalta asiakas kokee 
saavansa sitä, mistä on maksanut. Palvelun tärkeys korostuu matkailupalvelua 
kuluttaessa, sillä asiakas osallistuu itse koko ajan palvelun tuottamiseen ja ko-
kemiseen. Henkilöstön työmotivaatiota, käyttäytymistä ja asiakaspalvelualttiutta 
olisi jatkuvasti kehitettävä, sillä oppaan käytös viestii hyvin nopeasti koko yrityk-
sen toimintaperiaatteista. (Verhelä & Lackman 2003, 42.)  
3.2.2 Palvelutuokio 
 
Kontaktipisteitä ovat ihmiset, ympäristöt, esineet ja toimintatavat. Asiakkaan 
kokemukseen vaikuttavat toimivuus ja palvelun laatu jokaisessa kontaktipis-
teessä. Yksikin ikävä kokemus palvelupolun aikana voi jättää asiakkaalle nega-
tiivisen mielikuvan. Toisaalta asiakas myös näkee kaikki kontaktipisteet tiiviisti 
osana yrityksen palveluja, eikä voi eritellä mitkä palvelut ovat yrityksen omia ja 
mitkä ostettuja palveluja. Alihankintoina ostettavat palvelut ovatkin asiakkaan 
silmissä yrityksen omia palveluja. Asiakkaan näkökulmasta ainoastaan koko-
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naisuuden toimivuudella on merkitystä, ja sen vuoksi laatuketju ei saa missään 
vaiheessa katketa. (Tuulaniemi 2011, 80–81.) 
Matkakohteessa asiakas määrittelee oppaan kautta yrityksen asiakaspalvelun 
laadun (Verhelä 2000, 80). Palvelutuokiossa oppaan tulisi muistaa olla läsnä 
jokaisessa hetkessä. Esimerkiksi hotellikuljetuksen aikana kohde-esittelyn li-
säksi oppaan tulisi antaa turvallinen ja luotettava kuva sekä oppaiden työsken-
telytavasta että koko yrityksen toiminnasta. (Verhelä & Lackman 2003, 229.) 
Kaikkien palvelutuokioiden aikana asiakkaaseen tulisi luoda yhteys ja saada 
asiakas kokemaan uusia elämyksiä, sellaisia, joita hän ei saisi ilman opaspalve-
lua. Palvelutilanteen tekee arvokkaaksi huomaavainen ja luonnollinen lähesty-
mistapa. (Gallo 2012, 177.) 
3.2.3 Kontaktipisteet 
 
Kontaktipisteitä ovat palvelua tuottavat ja kuluttavat ihmiset, esineet, tilat ja pro-
sessit (Koivisto 2007). Yritys voi ennakoida asiakkaan käyttäytymistä erilaisissa 
tilanteissa, joissa asiakas on kontaktissa esimerkiksi yrityksen henkilöstöön. 
Päämääränä ihmisten väliselle käyttäytymismallille on tyytyväinen työtoveri tai 
tyytyväinen asiakas. Käyttäytymisellä tarkoitetaan tässä yhteydessä työtoverei-
den keskinäistä käyttäytymistä sekä yrityksen edustajien käyttäytymistä asiak-
kaiden ja sidosryhmien kanssa. (Poikolainen ym. 1994, 180–181.) Myös muut 
ympärillä olevat ihmiset tulee huomioida esimerkillisesti, sillä vieraanvaraisuus 
tulee näkyä koko prosessissa (Komppula & Boxberg 2002, 24). Epäonnistunut 
asiakaskohtaaminen tuo hallaa koko toiminnalle, joten jokainen kohtaaminen on 
yhtä tärkeä. Koska palvelua tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti, tulee jo-
kaiseen asiakaskohtaamiseen osallistua täysillä. (Poikolainen ym. 1994, 197–
198.) 
Uskottavuutta kontaktiin tuovat henkilöstön sisäiset ja ulkoiset mallit, kuten työ-
asut ja puhetapa. (Tuulaniemi 2011, 81–82.) Yhtenäisellä pukeutumisella viesti-
tään yrityksen toimintatavoista ja arvokkuudesta tehokkaasti. Tietyt värit mark-
kinoivat samalla brändiä ja vahvistavat näkyvyyttä. Asiakas tunnistaa yrityksen 
henkilökunnan työasujen avulla. Yhtenäiset uniformut tuottavat myös työnteki-
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jälle arvostusta yritystä kohtaan sekä lisäävät itsevarmuutta ja työtehoa. (Poiko-
lainen ym. 1994, 180–181.)  
Tilat ja ympäristö vaikuttavat esteettisesti mielialaan ja mielikuvien luomiseen ja 
sitä kautta ihmisen käyttäytymiseen (Tuulaniemi 2011, 81–82). Tilan muoto, 
värit, koko, valaistus ja materiaalit antavat vaikutelman koko yrityskulttuurista.  
Siististi järjestyksessä olevat esineet luovat asiakkaalle kuvan, että yrityksen 
asiat ovat hallinnassa ja yritystä johdetaan hyvin. (Poikolainen ym. 1994, 163, 
177.) Toiminnan tuleekin perustua yhdessä sovittuihin pelisääntöihin ja toimin-
tamalleihin kaikessa tekemisessä (Tuulaniemi 2011, 81–82).  
Palvelujen tuottaminen vaatii erilaisia prosesseja. Asiakkaiden tervehtiminen ja 
puhuttelutapa viestivät yrityskulttuurista muiden kontaktipisteiden tavoin. Pro-
sesseja tulee jatkuvasti muuttaa ja kehittää, jotta ne vastaavat haluttua palve-
lua, laatua ja yrityksen imagoa. (Koivisto 2007.) 
3.2.4 Asiakaskokemus 
 
Asiakaskokemus kokonaisuutena on vahvasti läsnä koko palvelupolun ajan, 
tapahtui palvelu fyysisessä ympäristössä tai virtuaalimaailmassa. Asiakasym-
märrys on onnistuneiden asiakaskokemusten perusedellytys. Onnistuminen 
edellyttää laajaa asiakastuntemusta; miksi, miten ja milloin asiakas haluaa yri-
tystä lähestyä. Tuulaniemen (2011) kuvaamassa Palmun ym. arvon muodostu-
misen pyramidissa (Kuva 3) asiakaskokemus on jaettu toimintaan, tunteisiin ja 
merkitykseen. (Tuulaniemi 2011, 74–75.) 
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Kuva 3. Arvon muodostumisen pyramidi (Tuulaniemi 2011, 75) 
Toiminnalla tarkoitetaan tässä yhteydessä palvelun vastaamista asiakkaan odo-
tuksiin ja tarpeisiin, palvelun sujuvuutta, tehokkuutta ja monipuolisuutta. Palve-
lun tulee vastata sitä mitä asiakas odottaa, ja yrityksen on pyrittävä avustamaan 
odotusten täyttymisessä. Tunteet ovat varsin keskeisessä asemassa ja ne koe-
taan hyvin henkilökohtaisesti. Varsinkin matkailupalvelujen osalta asiakasodo-
tukset perustuvat pitkälti tunteisiin ja mielikuvien luomiseen. Jotta tunteisiin voi-
daan vedota, tulee asiakasta osata lukea. Tässä kohtaa tarvitaan taitoa kuun-
nella ja ymmärtää erilaisia tunnetiloja. (Tuulaniemi 2011, 74–75.) Jos jokaista 
pyrkii miellyttämään, luultavimmin kukaan ei ole tyytyväinen (Rubanovitsch & 
Aalto 2007–2008, 105). Tunnetasosta päästään luontevasti merkitystasolle, sillä 
koetut tunteet luovat mielikuvia, joita taas merkitystaso kuvaa. Unelmat, tarinat 
ja elämätapa ovat ylimpiä asiakaskokemuksen tasoja. (Tuulaniemi 2011, 74–
75.) 
Vaikka asiakas näkee vain päällimmäisen osan palveluprosessista, tulee taus-
taorganisaation toimintojen olla kunnossa, jotta palvelukokemus on onnistunut 
tai jopa odotukset ylittävä. Taustatoimintoihin kiinnitetään useimmiten huomiota 
vasta silloin, kun jokin asia ei toimi. Taustalla tapahtuvat asiat ovat yrityksissä 
usein tietoisesti rajattu asiakasrajapinnan ulkopuolelle, mutta osalla palveluista 
voisi olla huomattavaa arvoa, jos ne tuotaisiin asiakkaan tietoisuuteen. (Komp-
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pula & Boxberg 2002, 22–23.) Yksi palvelumuotoilun keskeisimmistä tavoitteista 
onkin tuoda näkymätön palvelu asiakkaan tietoisuuteen rikastuttamaan asia-
kaskokemusta (Tuulaniemi 2011, 90, 91, 94). 
Palvelutodisteet, jotka Tuulaniemi (2011, 92) jakaa palvelumaisemaan ja tava-
roihin, tuovat näkymättömän näkyväksi. Palvelumaisema koostuu kaikista niistä 
ympäristöistä, joissa palvelu ja asiakas kohtaavat, kuten parkkipaikat, kyltit, ra-
kennukset ja lämpötilat. Palvelutodisteita ovat tavarat, jotka helpottavat ja mah-
dollistavat palvelun käyttämisen, kuten raporit, kansiot, matkaliput, retkiliput ja 
internet-sivut. Palvelusta voidaan tehdä paketti, jotta se olisi asiakkaalle selke-
ämmin hahmotettavissa. Toisaalta palvelua voidaan korostaa myös tuotteen 
lisänä tai vastaavasti sisällyttää se palveluun tuottamisen yhteydessä. (Tuula-
niemi 2011, 90, 91, 94.) 
4 Matkailupalvelujen tuottaminen  
Parantaisen (2008) mukaan yrityksen tulisi jättää toiminnan ulkopuolelle sellai-
set tuotteet ja palvelut, jotka eivät ole tasapainossa tulevaisuuden suunnitel-
mien kanssa. Edellisten vuosien tuotoilla ei ole merkitystä, kun pohditaan yrityk-
sen tulevaisuutta. Oleellista on myös analysoida, mitä palvelulla halutaan saada 
aikaan, ei niinkään sitä, miten palvelun tulisi toimia. Tulevaisuutta ei voi raken-
taa oletusten pohjalta. (Parantainen 2008, 103, 115.) 
4.1 Tuottaminen prosessina 
 
Tuote tai palvelu on rajapinta, jossa yritys ja asiakas kohtaavat (Poikolainen ym. 
1994, 95). Asiakkaan näkökulmasta matkailutuote on kokonaisuus, josta ei osa-
ta eritellä prosesseja, kuten majoituspalvelua, aterioita ja ohjelmapalvelujen to-
teuttamista. Toisaalta, vaikka tuotannon kannalta puitteet olisivat kunnossa, voi 
asiakas kokea palvelun epäonnistuneen, jos se ei täytä hänen odotuksiaan. 
Palvelua tuotettaessa ja markkinoidessa onkin syytä muistaa, että palvelutuote 
vastaa todellisuutta. Tuotteen ja palvelun kokemiseen vaikuttaa itse tuotteen 
lisäksi ympäristö, sää, matkaseura, tausta ja tunteet. Jotta kokemus olisi onnis-
tunut kunkin matkailijan kohdalla, tulisi tuotantoprosessin ja henkilökohtaisten 
ominaisuuksien olla keskenään tasapainossa. Jos matkaseura ei miellytä ja 
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ilmat ovat kehnot, voivat ne vaikuttaa kokemukseen negatiivisesti, vaikka tuote 
itsessään olisi onnistunut. Palvelun tuottaja ei voi vaikuttaa yksittäisen ihmisen 
valintoihin, mutta taustatöiden onnistuminen edesauttaa negatiivisten kokemus-
ten unohtamisessa ja huomion keskittämisessä positiivisiin asioihin. (Verhelä & 
Lackman 2003, 36, 40, 74.) 
Palvelutuotteen tuottaminen voidaan jakaa Grönroosin (2001, 29) mukaan nel-
jään strategiaan: palvelutuotteen näkökulmaan, ydintuotenäkökulmaan, hin-
tanäkökulmaan ja imagonäkökulmaan. Palvelunäkökulmassa ydintuotteen ym-
pärille rakennetaan lisäpalveluja, joiden avulla erotutaan kilpailijoista. Ydintuo-
tenäkökulmalla tarkoitetaan tuotteen pääpainon olevan itse palvelussa, eikä 
lisäpalveluilla uskota olevan riittävästi lisähyötyä. Kilpailukykyisillä markkinoilla 
ydintuotenäkökulmalla on vaikea erottua kilpailijoista. Hintanäkökulmassa puo-
lestaan on kyse hinnalla erottumisella. Hintakilpailu voi olla hetkittäin tehokasta, 
mutta harvoin se voi olla pysyvä ratkaisu. Tuotantokustannusten pitäminen jat-
kuvasti kilpailijoita alhaisemmalla tasolla tuskin on mahdollista minkään palvelu-
tuotteen kohdalla. Kun tuotteen hintaa lasketaan, myös katteen määrä piene-
nee. Imagonäkökulmassa itse ydintuote saa lisäarvoa kuvitteellisilla keinoilla 
esimerkiksi markkinointiviestinnän avulla. (Grönroos 2001, 28–29.) 
Palvelun tuottaminen on sisältö- ja käyttäjälähtöistä, budjetin mukaan tehtävää 
suunnittelua, jonka tarkoituksena on luoda kysyntää vastaavaa tarjontaa sekä 
uusilla että jo tunnetuilla tuotteilla, tehostaa myyntiä ja vähentää tuotantokus-
tannuksia. Tuottamisessa voidaan puhua sekä tuotteen että palvelun tuottami-
sesta. Matkailupalvelu pitää useimmiten sisällään tuotteen ja palvelun, mutta 
nämä muodostavat keskenään niin vahvan kokonaisuuden, ettei tuotetta ja pal-
velua voida erottaa selkeästi toisistaan. (Tonder 2013, 15.) 
Fyysisen tuotteen kokonaisvaltainen olemassaolo on tuottamisessa haastavin-
ta. Paketti muodostetaan kuljetus- ja majoituspalvelusta, mutta mielikuva ja 
matkan aikana syntyvä elämys lähtevät asiakkaasta itsestään. Elämyksen ko-
kemisessa voidaan asiakasta ohjata, mutta lopullisen tunnetilan saa aikaan ih-
misen itsensä kokema kokonaisuus. Tuotesuunnittelu voidaan jakaa kahteen 
ryhmään: asiakkaan toimeksiantoon ja matkanjärjestäjän omasta aloitteesta 
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tapahtuvaan tuottamiseen. (Verhelä 2000, 93.) Tässä yhteydessä keskitytään 
matkanjärjestäjästä lähtevään tuottamiseen. 
Tuottaminen on laaja prosessi, jossa käytetään seuraavaa linjaa: asiakkaan 
tarpeiden selvittäminen, kohteiden valinta, ohjelmien ja oheispalvelujen suunnit-
telu, yhteistyökumppanien valinta, tarjousten pyytäminen alihankkijoilta, alusta-
vien varausten ja sopimusten tekeminen, hinnoittelu, tarjouksen tekeminen asi-
akkaalle, myynti ja laskutus, operointi sekä jälkiseuranta (Verhelä 2000, 95). 
Prosessien vaiheet voivat kuitenkin tapahtua samanaikaisesti ja toistua use-
amman kerran samankin tuotteen kohdalla. Prosessia joudutaan usein myös 
hiomaan yhteistyökumppaneiden kanssa useaan kertaan sekä muuttamaan 
suunnitelmia prosessin aikana. (Poikolainen ym. 1994, 95.) 
Matkailutuote on teoriassa onnistunut, kun asiakas, yritys ja muut sidosryhmät 
ovat tyytyväisiä. Ongelmana palvelutuotteen onnistumisen määrittelyssä on kui-
tenkin se, että palvelu koetaan samanaikaisesti, kun se tuotetaan. Näin ollen 
lopputuote syntyy vasta silloin, kun palvelu on kokonaan käytetty. Matkailutuot-
teen voidaan ajatella onnistuneen, kun se on tuotettu ja myyty liiketaloudellisesti 
kannattavalla tavalla, ja asiakas saatu ostamaan tuote uudelleen. Koko tuotan-
toprosessin tulee kattaa kaikki siihen kohdistuvat kulut sekä tuottaa toimentuloa 
kaikille koko ketjuun osallistuville henkilöille. (Verhelä & Lackman 2003, 74–75.) 
Matkustamisen syynä ovat ensisijaisesti fysiologiset tarpeet, kuten lepo, aurinko 
ja pako arkirutiineista, mutta syitä voi olla myös muita. Tuotannon suunnittelus-
sa oleellista on pyrkiä ennustamaan, mitä asiakas todella haluaa ja mikä tuote 
menee kaupaksi oikeaan aikaan oikealla hinnalla. Useimmiten asiakas ostohet-
kellä kertoo, mitä haluaa, mutta ennakointi tekee tuottamisen haastavaksi. Tuot-
taminen perustuu vallitsevaan markkinatilanteeseen, mutta kohdetarjonnan 
suunnitteluun vaikuttaa pitkälti myös maailmantilanne, kuten turvallisuus ja val-
litsevat trendit. Tilanteet ovat voineet muuttua ennen kuin tuote on valmiina 
myytäväksi, ja vielä enemmän ennen kuin tuote on käytettävissä. Matkanjärjes-
täjä pyrkii muun muassa markkinointitoimenpitein luomaan asiakkaalle tarpeita 
ja näin ollen ohjaamaan kysyntää sellaiseen tuotteeseen, jota matkanjärjestäjä 
haluaa myydä. Asiakkaiden kulutustottumukset vaikuttavat puolestaan siihen, 
miten usein matkustetaan ja millaisia palveluja arvostetaan. Jotta asiakkaalle 
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voitaisiin tarjota mahdollisimman monipuolinen matkapaketti, kulkee ohjelma-
palvelujen suunnittelu kiinteästi muun tuotannon rinnalla. Matkatuotannon 
suunnittelijat käyvät kohteessa paikan päällä tarkistaakseen tuotteen sopivuu-
den markkinoille. (Verhelä 2000, 95–98.) 
Asiakkaiden tarpeita voidaan selvittää kyselytutkimuksin, asiakaspalautteita ke-
räämällä ja tekemällä yhteistyötä muiden yritysten kanssa. Tavalla ei ole juuri-
kaan merkitystä, kunhan lähtökohdat ovat selvät: Asiakkaan tarpeiden on oltava 
johdattavina tekijöinä ja ideoiden on mukailtava yrityksen liikeideaa. Ideointime-
netelminä voidaan käyttää muun muassa aivoriihityöskentelyä ja ideakilpailuja, 
mutta yhtä tärkeää on seurata kilpailijoiden ja yhteistyökumppaneiden tarjontaa. 
Hyväksi havaittua ideaa kannattaa kehittää tarkoin oman yrityksen persoonaan 
ja toimintaympäristöön sopivaksi. Lähtökohtana on pohdittava kokonaistavoittei-
ta eli tekijöitä, joista asiakas saa eniten uusia kokemuksia ja elämyksiä. (Verhe-
lä & Lackman 2003, 76–77.) 
Palvelumuotoilun näkökulmasta tuottamisen keskeisimmät sisäiset kehityskoh-
teet ovat yrityksen innovaatioprosessin määrittely, kehittämistyöhön tarvittavien 
työkalujen antaminen, eniten asiakkaalle arvoa tuottavien resurssien määrittely 
sekä kehitys- ja tuotantokustannusten alentaminen. Yrityksen tulee myös huo-
mioida, että tarjoama on asiakaslähtöinen ennen investointipäätöksiä. Määri-
telmien avulla löydetään arvoa tuottavat tekijät sekä puolestaan arvoa tuotta-
mattomat elementit. Vain asiakkaan tarpeet tiedostamalla tuote osataan suun-
nata ja hinnoitella oikein. (Tuulaniemi 2011, 98–99.) 
Palvelun laatu paranee asiakkaan mielikuvissa, kun tuotantoprosessi on tehty 
asiakkaan odotukset huomioiden. Kun tuotteiden ja palvelujen haluttavuus kas-
vaa, niiden arvo kohoaa. (Lehtonen & Lehto 2014, 21–22.) Yrityksen tulee kui-
tenkin huomioida, ettei se voi myydä kaikille kaikkea. Asiakasehdoilla toimimi-
nen ei onnistu esimerkiksi tilanteessa, jossa asiakasta ohjaa vain halpa hinta, 
kun yrityksen toiminta-ajatuksena on tuotteen ja palvelun laatu. Kannattavimmat 
ja potentiaalisimmat asiakkaat ovat usein halukkaita maksamaan laadusta. Yri-
tyksen tulisikin rohkeasti keskittyä tuottamaan oman liiketoimitaideansa mukais-
ta tuotetta ja myydä ennakkoluulottomasti vain sitä, mistä on hyötyä. Hidas 
matkapakettien räätälöinti on yritykselle kallista, eikä se ole tuottavaa toimintaa. 
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Joustava tulee olla, mutta yrityksen on määriteltävä selkeät rajat ja pidettävä 
päätökset rohkeasti omissa käsissä. Kun yrityksellä on riittävä tunnettuus ja 
maine asiakkaiden ja kilpailijoiden silmissä, voi se pitkälti valita omat asiak-
kaansa. (Rubanovitsch & Aalto 2007–2008, 105.)  
Palvelumuotoilussa kyse on aina tulevaisuudesta sekä kannattavuuden ja halut-
tavuuden tasapainosta. Useassa yrityksessä toimitaan jo nyt palvelumuotoilun 
näkökulmasta, vaikka sitä ei välttämättä itse tiedosteta. Palvelumuotoilun mu-
kaisesti uusia asioita opitaan tekemällä ja kokeilemalla. Toimivaksi ja kannatta-
vaksi havaittu tuote otetaan jatkokäyttöön ja edelleen kehitettäväksi. Tuottami-
nen on prosessi, jossa asiakkaan haluja arvioidaan ja ennustetaan huomioiden 
ensisijaisesti kannattava liiketoiminta. (Koria 2014, 175–176.) 
Tuottaminen ja käytännössä toteuttaminen on pitkä prosessi, joka ei lopu suin-
kaan siihen, kun tuote tai palvelu on myyty ja käytetty. Tuottaminen on jatkuva 
kehittämisprojekti, jossa asiakaspalautteita ja markkinatilannetta on seurattava 
jatkuvasti. Vuorovaikutus asiakkaan kanssa vie tuottamisen ja hinnoittelun lä-
hemmäs palvelumuotoilun periaatteita ja mahdollistaa suoran palautteen saa-
misen asiakkaalta. Asiakas on kuitenkin se, joka määrittelee, mitä tuotetaan. 
Asiakkaalle palvelun tuoma kokemus on monen onnistumisen summa. (Verhelä 
& Lackman 2003, 85.) 
4.2 Tuotteen hinnoittelu 
 
Oikeanlainen hinnoittelu on yksi tärkeimmistä yrityksen menestystekijöistä. 
Vaikka tuote olisi kuinka toimiva, menee se kaupaksi vain sopivalla hinnalla. 
Hinnalla on myös suurin vaikutus yrityksen tuloihin ja sitä kautta menestymi-
seen. (Tonder 2013, 88.) Tuulaniemen (2001) mukaan asiakas odottaa palvelul-
ta hyödyllisyyttä, käytettävyyttä, johdonmukaisuutta ja haluttavaa. Yrityksen 
odotukset ovat tuloksellisuudessa, tehokkuudessa ja erottuvuudessa. Toimin-
taympäristön on oltava kunnossa ja teknisesti tuotannon on oltava toimiva (Ver-
helä & Lackman 2003, 41). Palvelu on tuloksellista, kun saavutetaan se mitä 
odotetaan, käytetään resursseja kestävällä tavalla ja erotutaan kilpailijoista. Lii-
ketoiminnan perustana on saada asiakas haluamaan juuri kyseisen yrityksen 
tuote. Asiakasarvo määrittelee puolestaan sen, kuinka paljon asiakas on halu-
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kas maksamaan, kuinka usein hän voi tuotteesta tai palvelusta maksaa ja suo-
sitteleeko asiakas palvelua myös muille. (Tuulaniemi 2011, 101–102, 105.) 
Matkailupalvelun hinnoittelu on ylipäänsä riskialtista, sillä asiakas ostaa tuotteen 
useimmiten muutaman valokuvan, tuttavien tai myyjän suositusten ja omien 
mielikuvien perusteella. Tuotetta ei ole mahdollista testata eikä palauttaa, joten 
ostamiseen liittyy aina riski. Tuotteet ovat myös hyvin yksilöllisiä, joten vertaile-
minen on vaikeaa. Matkasta jää muistot ja elämykset, mutta ei varsinaista tuo-
tetta muun kuin matkamuistojen tai valokuvien muodossa. Yrityksen ja tuotteen 
maine ovatkin keskeisessä asemassa asiakkaan valintaprosessissa silloin, kun 
vaihtoehtoja on markkinoilla paljon. (Tonder 2013, 88.)  
Jos tuote ei myy odotetulla tavalla, on riskinä matkanjärjestäjän näkökulmasta 
lentopaikkojen ja majoituskapasiteetin jääminen omiin käsiin. Jos matkat eivät 
mene kaupaksi, jäävät tyhjät paikat matkanjärjestäjän tappioksi. Niin sanottuja 
lähilähtöjä myydään edullisemmalla hinnalla, jotta viime hetken vapaat paikat 
saataisiin täytettyä. Tällaisessa tilanteessa matkoja voidaan myydä ilman kate-
tavoitetta. (Renfors 2008, 46.) 
Hinnoittelua ohjaavat tuotteelle kohdistuvat riskit ja yleinen markkinatilanne. 
Lisäksi markkinointikustannukset on huomioitava tuotteen hinnassa. Kiinteät 
kustannukset on sisällytettävä jokaiseen matkapakettiin. Matkan hinta on sopi-
va, kun se menee kaupaksi ja asiakas on tyytyväinen hinta-laatusuhteeseen. 
(Verhelä & Lackman 2003, 82–83.) Erikoistuote voidaan hinnoitella suuremmal-
la katteella, kun kilpailua ei ole, mutta perinteisempi tuote on oltava lähellä 
markkinahintaa. Hinnoittelulla voidaan rajata myös asiakaskuntaa, sillä tietyn-
tyyppiset matkat ja tietty hintataso kiinnostaa vain osaa asiakaskunnasta. (Ver-
helä 2000, 100.) 
Tuotteen tai palvelun hinnoittelun lähtökohtana on saada asiakas maksamaan 
sellainen hinta, mikä kattaa kaikki tuottamiseen liittyvät kustannukset ja tuo tuot-
teen hinnan päälle katetta. Tarkoituksena on siis selvittää hinta, jolla tuotetta tai 
palvelua on kannattavaa tuottaa. Mikäli kustannukset ovat suuremmat kuin saa-
tu hinta, tuotteen tai palvelun tarjoaminen ei ole kannattavaa. Hinnassa on 
huomioitava majoitus, kuljetukset, mahdolliset ruokailut, oppaan kulut, markki-
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nointikulut sekä mahdolliset vapaapaikkojen kulut. Nettokulujen päälle tulee las-
kea verot, haluttu kate, lentokenttäverot ja matkustajamaksut. Edellä mainittujen 
muuttuvien kustannusten päälle tulee laskea kiinteät kulut, joita ovat muun mu-
assa tuotanto-, myynti- ja hallintokulut, pääomakulut, vuokrat, tietoliikenne ja 
vakuutukset. (Verhelä & Lackman 2003, 82–83.) 
Majoituksen hintaan vaikuttavat matkanjärjestäjän ja hotellin tekemän sopimuk-
sen luonne sekä hotellin koko, taso ja sijainti. Volyymi eli kauden pituus ja len-
tokapasiteetin määrä sekä mahdolliset sesonkiajat vaikuttavat myös hinnan 
muodostumiseen. Lennon hintaan vaikuttavat puolestaan lentoyhtiö, lentokone-
tyyppi, matkan pituus, paikkamäärä, matkustajamaksut, verot ja viranomais-
maksut. Kauden alussa ja lopussa lennolle tulee kustannuksia tyhjänä lentämi-
sestä, mikä tulee myös huomioida matkapakettia hinnoiteltaessa. (Verhelä 
2000, 73.) Maakuntakentiltä tehtävät matkat ovat luonnollisesti kalliimpia, sillä 
lentomatka on pohjoisemmasta Etelä-Euroopan kohteisiin pidempi ja kone len-
tää joka viikko eri paikkakunnalta. Kone lentää tyhjänä siirtyäkseen paikkakun-
nalta toiselle, mikä tulee kohdistaa asiakkaan maksamaan hintaan. (Tuorila 
2016.) 
Kohdepalvelujen kustannus tulee laskea mukaan tuotteen hintaan. Kohdepalve-
lut koostuvat sekä opaspalveluista että muista kohteen palveluista, kuten hotel-
likuljetuksista ja asiakkaalle näkymättömistä taustatekijöistä. Paikallisagenttia eli 
incoming-toimistoa käytetään kohteissa apuna, jotta yhteistyö paikallisten hotel-
lien ja muiden yhteistyökumppaneiden kanssa saadaan toimimaan. Agentille 
maksetaan luonnollisesti tilatusta palvelusta. Opaspalvelun kustannukset voi-
daan budjetoida huomioiden edellisten kausien toteutuneet menot sekä arvioi-
malla tulevan kauden kustannukset. Oppaan kuluihin lasketaan palkat, verot, 
lakisääteiset vakuutusmaksut, siirtymiset kohteeseen sekä mahdolliset ruokailut 
ja muut edut. Kohteessa oppaan elämisestä ja työskentelystä kertyy kuluja 
myös autosta, asumisesta, puhelin- ja internetliittymästä sekä muista yllättävistä 
menoista. (Verhelä 2000, 73, 95, 98–100; Verhelä & Lackman 2003, 82.) 
Hinnoittelussa tulee huomioida myös kauden pituus, sillä kustannus per henkilö 
on suurempi, kun kausi on lyhyt. Opaskustannukset per asiakas ovat pienem-
mät, kun oppaan siirtymiset kohteeseen, palkka ja asuminen voidaan jakaa 
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useamman matkustajan kesken. Kohteessa tuotemyynti, esimerkiksi retkimyyn-
ti, tuo kohteelle tuloja, mutta myynnillä tavoiteltu voitto riittää harvassa kohtees-
sa kattamaan kohdekustannuksia kokonaan. (Tuorila 2016.) Ainakaan tähän 
asti hotellipäivystyksille ja yllättäville asiakaskohtaamisille ei ole ollut mahdollis-
ta määritellä hintaa, eikä toisaalta asiakasta ole voinut laskuttaa esimerkiksi 
oppaan vierailusta sairaalassa (Verhelä & Lackman 2003, 201–217). 
Edellä mainittu hinnoitteluperiaate on tuoteperusteista hinnoittelua, joka kattaa 
kaikki tuotantokustannukset ja tuo voittoa yritykselle. Markkinaperusteista hin-
noittelua joudutaan käyttämään, kun tuote halutaan myydä edullisemmalla tai 
korkeammalla hinnalla. Hintaa voidaan joutua laskemaan, kun sille ei ole riittä-
västi kysyntää tai halutaan tehdä uusasiakashankintaa. Pitkällä aikavälillä ali-
hinnoittelulla myyminen on luonnollisesti kannattamatonta. Hintaa voidaan myös 
poikkeuksellisesti nostaa esimerkiksi ryhmäkoon tai asiakkaan erikoisvaatimus-
ten vuoksi. (Verhelä & Lackman 2003, 84.) Hinnoittelumuotona on myös tavoi-
teperusteinen hinnoittelu, jolla tarkoitetaan yrityksen tuotekehitys- ja markkinoin-
tistrategiaan perustuvaa hinnoittelua esimerkiksi tuotteen elinkaaren mukaan. 
Jotta uudella tuotteella saadaan herätettyä asiakkaiden mielenkiinto, hinta pide-
tään tarkoituksella alhaisena. Ajan kuluessa tuotantokustannukset todennäköi-
sesti pienenevät tai lisäpalvelujen myynti kasvaa, joka tasaa kannattavuutta. 
(Tonder 2013, 89–90.) 
5 Tutkimuksen toteutus 
Yksi palvelumuotoilun tärkeimmistä vaiheista on tutkia asiakkaiden odotuksia, 
tarpeita ja tavoitteita. Asiakkaiden mieltymykset voidaan selvittää tutkimalla, 
mitä he oikeasti palveluilta odottavat ja millaiseen suuntaan palveluja tulisi ke-
hittää. Palvelumuotoilussa asiakastutkimuksella pyritäänkin keräämään juuri 
sellaista tietoa, mikä on suoraan sovellettavissa palvelujen kehittämiseen. Oi-
kealla tiedolla palveluja voidaan kehittää juuri sellaiseen suuntaan, mistä asia-
kas on halukas maksamaan. Kun palvelu on oikein suunniteltu ja hinnoiteltu, 
palvelee se sekä asiakasta että yritystä. Tutkimustapa voi olla määrällinen tai 
laadullinen, mutta laadullisella tutkimuksella saadaan kasvatettua asiakasym-
märrystä usein monipuolisemmin. (Tuulaniemi 2011, 142–143.)  
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Koska tutkimuksen tarkoituksena oli ymmärtää tutkimuskohdetta, eli Lomamat-
kojen nykyisiä ja potentiaalisia asiakkaita ja heidän odotuksiaan kokonaisvaltai-
sesti (Hirsjärvi & Hurme 2000, 170), toteutettiin tutkimus kvalitatiivisena eli laa-
dullisena tutkimuksena. Tutkimuksessa käytettiin myös kvantitatiivisia eli mää-
rällisiä tutkimusmenetelmiä täydentämään asiakasymmärrystä. Määrällinen tut-
kimus soveltuu yleensä paremmin palvelun onnistumisen arviointiin, kun taas 
laadullinen tutkimus keskittyy palvelun kehittämiseen liittyviin kokonaisuuksiin. 
(Tuulaniemi 2011, 144.) 
Laadullisen tutkimuksen avulla haluttiin saada selville yksityiskohtaisia ajatuksia 
ja mielipiteitä tutkittavien odotuksista opaspalveluja kohtaan, ei niinkään yleises-
ti sovellettavissa olevia tietoja (Metsämuuronen 2000, 14). Tutkimalla haluttiin 
löytää ne opaspalvelun piirteet, jotka koettiin tärkeiksi sekä saada asiakas osal-
listumaan palvelujen kehittämiseen ja ideointiin opaspalvelujen tulevaisuutta 
ajattelen. Tarkoituksena oli saada myös ainutlaatuista dokumentointia kunkin 
tutkittavan omista odotuksista (Hirsjärvi ym. 2004, 155). Määrällisillä tutkimus-
kysymyksillä selvitettiin haastateltavien taustatietoja sekä oppaan tapaamisiin ja 
maksuvalmiuteen liittyviä asioita. Tässä tutkimuksessa edellä mainitut kvantita-
tiiviset eli määrälliset haastattelukysymykset tukivat laadullista tutkimusaineistoa 
(Alasuutari 2001, 53). 
5.1 Tutkimuksen kulku 
 
Tutkimus toteutettiin puolistrukturoituna lomakehaastatteluna. Lomakkeen alus-
sa oli viisi taustatietoja selvittävää kysymystä ja näiden jälkeen kaksitoista 
avointa kysymystä (liite 1). Taustatietoina selvitettiin kunkin haastateltavan 
asuinkunnan koko, ikä, matkaseura, ulkomaanmatkojen määrä vuositasolla ja 
aikaisemmat matkat Lomamatkoilla. Taustatietojen arveltiin vaikuttavan avoi-
miin vastauksiin. Laadulliset haastattelukysymykset liittyivät mielipiteisiin mat-
kaoppaan olemassa olon tärkeydestä ja tulevaisuuden palveluista. 
Haastattelun aihepiirit olivat etukäteen määritelty, mutta vastausvaihtoehtoja ei 
avoimiin kysymyksiin annettu, jotta vaihtoehdot eivät olisi johdattaneet vastaa-
maan tietyllä tavalla. Haastattelu tapahtui luottamuksellisesti ja kynnys mielipi-
teen antamiselle oli matala. Vastaukset sai antaa anonyymina. (Hirsjärvi ym. 
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2004, 190.) Kysymyksiin vastaaminen vei aikaa noin viisitoista minuuttia. Puo-
listrukturoitu lomakehaastattelu oli tutkimuksen luonteen vuoksi sopivin vaihto-
ehto, sillä se oli nopea ja helposti hallittava, mutta kuitenkin joustava sekä tutki-
jan että tutkittavan näkökulmasta. Oletuksena oli, että vastaaja kykeni, halusi ja 
osasi ilmaista itseään kirjallisesti. Kysymykset tuli asetella niin, että ne pohjau-
tuivat teoriaan ja tutkimuksen tavoitteeseen sekä antoivat vastaukset tutkimus-
kysymyksiin. (Tuomi & Sarajärvi 2002, 73, 75, 77.) 
Lomakehaastattelu tehtiin ensin pienelle testiryhmälle, jotta kysymysten oikeel-
lisuus saatiin tarkistettua. Vastaukset antoivat haluttuja tietoja, mutta haastatte-
lukysymysten muotoiluun tehtiin vielä pieniä korjauksia testauksen jälkeen. Kun 
haastattelukysymykset olivat valmiina, lähetettiin haastattelulinkki sähköisesti 
juuri matkalla olleille Lomamatkojen ja Matkavekan asiakkaille yrityksessä ole-
massa olevaa asiakasrekisteriä hyödyntäen. Tällä tavalla saavutettiin sekä ny-
kyiset että potentiaaliset Lomamatkojen asiakkaat molempien brändien osalta, 
sillä osa Matkavekan asiakkaista ei oletettu olevan vielä Lomamatkojen asiak-
kaita. Vaikka kohdejoukko rajattiin osittain tarkoituksenmukaisesti (Hirsjärvi ym. 
2004, 153), oli tavoitteena saada aineistoa ympäri Suomen asuvilta henkilöiltä. 
Haastateltavilla oli edellisen matkan tapahtumat vielä tuoreessa muistissa, joten 
vastausten oletettiin olevan monipuolisia. Vastauslinkki lähetettiin yrityksessä 
käytössä olevaa Digium Enterpricen Questback -työkalua hyödyntäen. Ensim-
mäisellä lähetyskerralla linkki lähetettiin 110 henkilölle, toisella kerralla 431 
henkilölle ja kolmannella kerralla 331 henkilölle. Kyselylinkin saaneista 440 oli 
Lomamatkojen asiakkaita ja 432 Matkavekan asiakkaita. Kaksi sähköpostia ei 
ollut enää käytössä, joten kysely lähetettiin yhteensä 870 osoitteeseen. 
Lomamatkoilla ja Matkavekalla on lähtöjä ulkomaille päivittäin. Juuri matkalla 
olleiden asiakkaiden määrä oli suuri ja asiakasrekisteri erittäin kattava, joten 
yhteystietoja ja vastauksia oli saatavilla niin paljon, että saadut vastaukset al-
koivat toistaa itseään. Saturaatio eli kyllääntyminen saavutettiin, kun vastaukset 
eivät antaneet enää uutta tietoa (Tuomi & Sarajärvi 2002, 89). Vastauksia saa-
tiin yhteensä 107 kappaletta eli vastausprosentti oli 12,3 %. Kaikki vastaukset 
käsiteltiin kokonaisuutena eikä niistä eritelty Lomamatkojen asiakkaita ja Mat-
kavekan asiakkaita, sillä tulosten kannalta sillä ei arveltu olevan merkitystä. 
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Vastausten määrä jäi pienehköksi, mihin lienee vaikuttanut tutkimuksen toteutus 
ilman haastateltaville annettavaa palkkiota. Lomakehaastattelun kanssa tehtiin 
tietoinen valinta olla antamatta palkkiota, jotta palkkio ei olisi kannustimena, 
vaan tutkittavat antaisivat aitoja pitkälle pohdittuja vastauksia. Vastaukset oli-
vatkin osittain erittäin laajoja, mutta niistä tuli löytää tämän tutkimuksen kannalta 
vain tarvittava tieto, ja jättää ulkopuolelle muut, tutkimuksen kannalta epäoleelli-
set vastaukset. Kaikki data tuli kuitenkin käydä huolellisesti läpi ja arkistoida 
mahdollista jatkokäsittelyä varten. (Schneier 2015, 34.) 
5.2 Aineiston analysointi 
 
Vastaukset analysoitiin sisällön analyysilla. Tarkoituksena oli etsiä vastauksista 
olennaiset kohdat ja vertailla, järjestellä ja yhdistellä vastauksia toisiinsa. Aineis-
tosta piti löytää malleja, joista saatiin toistuvia ilmiöitä ja odotuksia. (Hirsjärvi 
ym. 2004, 171.) Sisällön analyysilla oli pyrkimys saada myös tiivistettyjä ja vain 
tutkimuksen kannalta oleellisia vastauksia, joista voitiin tehdä yleisesti sovellet-
tavissa olevia johtopäätöksiä (Tuomi & Sarajärvi 2002, 105).  
Syrjäläisen (1994, 94) mukaan aineiston sisällön analysoiminen voi olla tutkijalle 
helpompaa käsitekartan tai miellekartan avulla, jolloin kokonaisuuden hahmot-
taminen helpottuu. Tässä tutkimuksessa aineisto käytiin läpi pelkistäen, ryhmi-
tellen, yhdistäen ja johtopäätöksiä tehden. Saatu aineisto kuvasi ilmiöitä, eli ko-
kemuksia, odotuksia ja ideoita, kun taas analyysilla saatiin selkeät sanalliset ja 
numeraaliset vastaukset tutkimuskysymyksiin. Aineistosta tuli saada selkeä ja 
tiivis ilman informaation kadottamista tai muokkaamista. (Tuomi & Sarajärvi 
2002, 110.) Laadullisen tutkimuksen ongelmana pidetään yleisesti tutkimusta-
paa, sillä tutkittavan oma käsitys tutkittavasta asiasta voi vaikuttaa tuloksiin, 
kuten myös tutkimustapa ja tutkimusvälineet (Tuomi & Sarajärvi 2002, 19). Ana-
lysointivaiheessa olikin oltava tarkkana, etteivät tutkijan omat mielipiteet ja odo-
tukset ohjanneet tutkimustuloksia (Metsämuuronen 2000, 50). Tuotettua tekstiä 
ja johtopäätöksiä tuli verrata jatkuvasti alkuperäiseen teoriaan, vaikka sisällön 
analyysi perustuikin tulkintaan ja päättelyyn (Tuomi & Sarajärvi 2002, 115). Tu-
loksissa on esitetty sitaatein suoria lainauksia, jotta vastaukset olisivat totuu-
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denmukaisia. Suorat sitaatit tekevät tekstistä myös selkeämmän ja sujuvasti 
luettavan. 
6 Tulokset 
Taustatietoina selvitettiin haastateltavien asuinkunnan koko, ikä, matkaseura, 
ulkomaille lentäen suuntautuvien vapaa-ajanmatkojen määrä vuodessa ja Lo-
mamatkoilla tehdyt matkat. 
Kaavio 1. Asuinkunta 
Suurin osa kaikista 107 vastaajasta eli 52,3 % asui kunnassa, jossa oli 30 000 
asukasta tai enemmän. Kunnassa, jossa oli alle 30 000 asukasta, asui vastaa-
jista 23,4 %. Vastaajista 24,3 % asui pääkaupunkiseudulla. 
Suomen Kuntaliiton (2016) tilastossa käy ilmi, että kaikista Suomen asukkaista 
alkuvuonna 2016 asui 43 % kunnassa, jossa oli 30 000 asukasta tai enemmän. 
36,6 % asui alle 30 000 asukkaan kunnassa ja 20,4 % pääkaupunkiseudulla. 
Kun tutkittavia Lomamatkojen nykyisiä ja potentiaalisia asiakkaita vertaa koko 
Suomen väestöjakaumaan, on jakauma pitkälti samanlainen (Kaavio 1). Kuiten-
kin pääkaupunkiseudulta ja kunnista, joissa oli 30 000 asukasta tai enemmän, 
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oli tutkittavia hieman enemmän kuin suhteessa asukkaita on koko Suomen mit-
takaavassa. Tutkimukseen osallistui puolestaan hieman vähemmän asukkaita 
alle 30 000 asukkaan kunnista, kuin väestöjakauma olisi ollut koko maan tasol-
la. 
Kaavio 2. Ikä 
Lähes kaikki vastaajat olivat 45-vuotiaita tai vanhempia (Kaavio 2). Vastaajista 
suurin osa, 59 henkilöä, oli 45–64-vuotiaita ja toiseksi suurin osa, 42 henkilöä, 
oli 65-vuotiaita tai vanhempia. Vastaajista 25–44-vuotiaita oli vain 6 henkilöä, 
eikä kukaan ollut alle 25-vuotias. 
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Kaavio 3. Matkustusseura 
Kaaviossa 3 käy ilmi, että suurin osa vastaajista matkusti enimmäkseen puoli-
son kanssa. Puolison kanssa matkusti ensisijaisesti 78 henkilöä, ystävän kans-
sa 15 henkilöä, perheen kanssa 9 henkilöä ja yksin 8 henkilöä. 2 vastaajaa ker-
toi matkustavansa jonkun muun kuin edellä mainittujen kanssa. Osa vastaajista 
oli valinnut useamman kuin yhden vaihtoehdon, koska vastauksia saatiin yh-
teensä 112 kappaletta. 
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Kaavio 4. Ulkomaille lentäen tehtävien vapaa-ajanmatkojen määrä vuodessa 
Vastaajista 85 % matkusti lentäen vapaa-ajan matkalle vähintään yhden kerran 
vuoden aikana. Vastaajista suurin osa, 62 henkilöä, teki 1-2 lentäen tehtävää 
ulkomaille suuntautuvaa matkaa vuodessa. Kolme kertaa tai useammin ulko-
maille vuoden aikana lentäen tehtävää matkaa teki 29 henkilöä ja harvemmin 
kuin kerran vuodessa 16 henkilöä. (Kaavio 4.) 
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Kaavio 5. Lomamatkoilla tehdyt matkat 
Suurin osa vastaajista, 91 henkilöä, oli ollut Lomamatkojen matkalla. 63 henki-
löä oli matkustanut Lomamatkoilla 1-3 kertaa ja 28 henkilöä 4 kertaa tai use-
ammin. 16 henkilöä ei ollut osallistunut Lomamatkojen matkalle. (Kaavio 5.) 
Kappaleessa 5.1 kerrottiin, että kaikki saadut vastaukset on käsitelty kokonai-
suutena, eikä niissä ole eriteltynä Lomamatkojen ja Matkavekan asiakkaiden 
antamia vastauksia. Lomamatkoilla tehtyjen matkojen määrä antaa kuitenkin 
olettaa, että useat Matkavekan matkalla olleet olivat aiemmin matkustaneet 
myös Lomamatkojen matkalla. 
Opaspalvelujen vaikutus matkakohteen ja matkanjärjestäjän valinnassa 
Tutkimuksessa kysyttiin, millä tavalla opaspalvelut vaikuttavat matkakohteen ja 
matkanjärjestäjän valinnassa. Vastaukset jakautuivat erittäin tasaisesti. Kol-
mannes vastaajista piti opaspalveluja erittäin tärkeänä valintakriteerinä, kun 
taas toisen kolmanneksen mielestä opaspalvelujen saatavuudella ei ollut vaiku-
tusta laisinkaan. Viimeisen kolmanneksen mielestä opaspalvelut toivat matkalle 
huomattavaa sisältöä ja helppoutta, mutta opaspalvelut eivät olleet kuitenkaan 
ratkaiseva valintakriteeri matkakohteiden ja matkanjärjestäjien välillä. 
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Vastaajat, joiden mielestä opaspalvelut vaikuttivat matkakohteen ja matkanjär-
jestäjän valinnassa, nostivat esille avun ongelmatilanteissa, turvallisuudentun-
teen, huolettoman lomailun, avun kieliongelmissa ja helpon tavan viettää lomaa. 
Vastaajat, joiden mielestä opaspalvelut eivät vaikuttaneet päätöksen tekemi-
sessä millään lailla, eivät perustelleet vastausta. Ne vastaajat, jotka kertoivat 
opaspalvelujen tuovan lisäarvoa matkalle, kokivat samat palvelut tärkeiksi kuin 
ne vastaajat, jotka pitivät opaspalveluja oleellisena valintakriteerinä. Lisäarvona 
pidettiin lisäksi paikallistuntemusta, luotettavuutta ja palvelua kokonaisuutena. 
Opaspalvelujen tärkeys korostui myös silloin, kun haastateltavat kertoivat mat-
kustaneensa kaukokohteeseen tai maahan, jossa ei ollut aiemmin käynyt.  
”Tosi paljon (vaikuttaa). On mukava matkustaa, kun kohteessa on hyvin järjes-
tetyt opaspalvelut jo lentokentältä alkaen. Uskaltaa vähemmänkin matkustavalle 
suositella matkoja kun voi sanoa, että siellä on kohteessa ja lentokentällä op-
paat vastassa ja auttavat eteenpäin.” 
”Opaspalvelut eivät ole vaikuttaneet matkavarauksiin. Matkakohde ja hinta rat-
kaisevat matkanjärjestäjän.” 
”Kokeneina matkustajina opaspalvelut eivät ole niin tärkeitä, mutta ne helpotta-
vat matkan aloitusta ja lopetusta, kun opas on vastaanottamassa ja huolehtii 
kotiinlähdöstä.”  
Kaavio 6. Opaspalvelujen vaikutus matkakohteen ja matkanjärjestäjän valin-
nassa asuinkunnan koon mukaan 
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Kaaviossa 6 esitetään opaspalvelujen vaikutusta matkakohteen ja matkanjärjes-
täjän valinnassa tarkasteltiin myös asuinkunnan koon mukaan. Ne vastaajat, 
joiden asuinkunnassa oli alle 30 000 asukasta, kertoivat opaspalvelujen vaikut-
tavan matkakohteen ja matkanjärjestäjän valintaan eniten. Pääkaupunkiseudun 
asukkaiden ja niiden vastaajien, joiden asuinkunnassa oli 30 000 asukasta tai 
enemmän, mielipide opaspalvelujen vaikutuksesta oli hyvin samanlainen. 
Oppaan olemassaolon tärkeys 
Oppaan olemassaoloa matkakohteessa pidettiin tärkeänä erityisesti tiedon 
saamisen, yllättävien tilanteiden ja oman kielitaidon puutteen vuoksi. Oppaalta 
haluttiin saada tietoa paikallisista oloista ja vinkkejä loman suunnitteluun. Yllät-
tävillä tilanteilla viitattiin sairastumisiin ja muihin pulmatilanteisiin, joissa opas 
tuo turvaa ja tulkkausapua. Tärkeänä pidettiin myös oppaan apua käytännön 
asioissa, kuten hotellin sisäänkirjautumisessa ja lentokentän toiminnoissa. Opas 
toi myös turvallisuuden tunteen koko loman ajaksi. Retkiä pidetiin antoisina, kun 
opas oli mukana kertomassa suomenkielellä kohdemaan asioista. 
”Mikäli jotakin yllättävää sattuu, on apu lähellä. Myös jo tietoisuus siitä, että 
apua on saatavilla erilaisiin tilanteisiin, vapauttaa lomailemaan ja kohottaa lo-
matunnelmaa.” 
”Tarvittaessa saa apua omalla kielellä. Oppaalla on hyvä paikallistuntemus ja 
auttaa näin tekemään valintoja, kun hakee tekemistä ja näkemistä lomalle.” 
Onnistuneet ja kehitettävät palvelutilanteet 
Tutkittavilta kysyttiin aiempiin matkoihin liittyen, millaisissa palvelutilanteissa 
opas oli onnistunut hyvin ja millaisissa tilanteissa olisi ollut parannettavaa. On-
nistuneet tilanteet liittyivät retkiin ja retkillä saatavaan informaation määrään, 
oppaiden tietotaitoon, palveluhenkisyyteen ja turvallisuuden tunteen lisäämi-
seen. Usea vastaaja mainitsi oppaiden paikallistuntemuksen, kohteen asioihin 
perehtymisen ja luontevan kerronnan olleen esimerkkejä oppaan onnistumises-
ta. Kun opas pitää työstään, se näkyy myös asiakkaalle. Koska matkalla voi 
tulla vastaan odottamattomia tilanteita, tulee oppaan osata muuttaa suunnitel-
mia aikataulujen niin vaatiessa. 
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”…matkalla oli aivan mahtava opas. Mukaansa tempaava ja todella paikallisuus 
hanskassa. Jos jotain ei tiennyt suoralta kädeltä niin varmasti otti selvän asiasta 
kuin asiasta. Nostan hattua hänelle, kuten myös moni matkaseuralaisistamme.” 
Asiakkaiden odotukset ylittyivät, kun he saivat sellaista, mitä eivät osanneet 
odottaa. Esimerkiksi muistaminen juhlapäivänä tai lasten huomioiminen retkillä 
saivat mainintoja. Asiakkaat kaipasivat matkoilta myös helppoutta, kuten selkei-
tä ohjeita omatoimisesta liikkumisesta, ravintolasuosituksia ja tietoa ostosmah-
dollisuuksista ja nähtävyyksistä. 
”Esimerkiksi tarvittiin bussiaikatauluja ja mistä voi hypätä kyytiin. Opas antoi 
kartan, piirsi kulkureitin ja antoi bussinumerot mitä tarvitaan… muutoinkin kaikki 
ohjeet ovat olleet täydellisiä ja se että vastaus tekstiviestiin on tullut heti jos jo-
tain kysytty muuna aikana.” 
Osa asiakkaista ostaa matkanjärjestäjältä vain pelkät lennot ilman muita palve-
luja, jolloin oppaan kanssa ei olla tekemissä juuri ollenkaan. Myös matkapaketin 
varanneet voivat olla hyvin omatoimisia ja käyttää opaspalveluja rajoitetusti. 
”Käytimme melko vähän opaspalveluja. Näimme oppaan vain tulo- ja lähtömat-
kalla sekä tervetulotilaisuudessa. Näissä tilanteissa oppaat hoitivat tehtävänsä 
hyvin.” 
Tutkittavat olivat kohdanneet palvelutilanteissa myös negatiivisia tilanteita op-
paan toiminnassa, kuten puutteita tiedottamisessa ja tiedon saannissa, kylläs-
tymisen elkeitä, retkien pakkomyyntiä, liian kovaa kiirettä ja tiukkoja aikatauluja 
sekä asioiden jättämistä puolitiehen. Myös oppaan näkyvyyttä esimerkiksi ruuh-
kaisella lentokentällä toivottiin lisää ja oppaan keskittymistä asiakkaisiin bussi-
kuskin tai puhelimessa puhumisen sijaan. Oppaan apu koetaan korvaamatto-
maksi varsinkin silloin, kun matkustaja sairastuu matkan aikana tai joutuu ryös-
tetyksi. Tällaisessa tilanteessa asiakas odottaa saavansa apua oppaalta. 
”…matkallamme neljän hengen seurueesta yksi sairastui ja hän ei ollut kielitai-
toinen. Oppaat eivät auttaneet, vetosivat kiireisiinsä ja pyysivät että yrittäisimme 
etsiä kyseisen sairaalan itse, osoitteen kyllä antoivat. Sairaala löytyi kun neljäs 
taksi tiesi paikan. Seuraavana päivänä tapasimme sattumalta oppaan joka kysyi 
ystävämme tilannetta ja kuultuaan hänen olevan sairaalassa lähetti terveisiä. 
Matkamme jatkui seuraavaan kohteeseen, hän jäi osastolle. Siinä vaiheessa 
soitin matkatoimistoon ja vaadin palvelua ja huolen pitoa kielitaidottomalle ystä-
vällemme. Paikalla ollut matkakohteen esimies oli vihainen koska hänelle ei 
ollut tiedotettu sairaalaan joutuneista henkilöistä vaikka oppailla oli tieto.” 
Myös omatoimimatkalla olevia pelkän lennon varanneita tulee avustaa. 
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”…(matkanjärjestäjällä) ei ollut tarjota hotellia (kaupungista X), joten majoitus 
piti hoitaa itse. Lennon jälkeen menin kysymään oppaalta, pääsenkö lentokent-
täkuljetuksen kyydissä (hotellille). Vastaus kuului: Etsi vaikka taksi jostain. Tä-
mä oli ainoa kerta, kun oppaan tapasin. En vieläkään tiedä, missä (matkanjär-
jestäjän) toimisto sijaitsee, joskaan sen ainoan tapaamisen jälkeen ei ollut in-
toakaan selvittää asiaa.” 
Hyvän matkaoppaan piirteet 
Hyvän matkaoppaan piirteet olivat saatujen vastausten mukaan sekä synnyn-
näisiä luonteenpiirteitä, että kehitettävissä olevia ominaisuuksia. Työ itsessään 
opettaa tekijäänsä, mutta tietyt ominaisuudet edesauttavat työssä pärjäämises-
sä. Luonteenpiirteinä mainittiin huumorintajuisuus, rentous, sopeutumiskykyi-
syys, iloisuus, ystävällisyys ja kohteliaisuus. Oppaan toivottiin olevan myös aut-
tavainen, selkeäsanainen, asiallinen, ulospäinsuuntautunut ja pitkäpinnainen. 
Hyvän oppaan tunnuspiirteinä pidettiin hyvää kielitaitoa, aitoa kiinnostusta koh-
teen asioihin, kykyä sopeutua ja ymmärtää asiakasta sekä yleisön haltuun ot-
tamista jo heti asiakkaiden saavuttua kohteeseen. Hyvällä oppaalla on myös 
tilannetajua. Eri-ikäiset ja muuten erilaiset asiakasryhmät vaativat erilaista asia-
kaspalvelua, joten oppaan tulisi tunnistaa ryhmän ominaisuudet. Toiset ryhmät 
kaipaavat esimerkiksi retkellä enemmän aikaa tutustua nähtävyyksiin tai kes-
kustelua muiden ryhmän jäsenten kanssa. Toiset ryhmät odottavat puolestaan 
paljon tietoa ja jaksavat kuunnella tarinoita koko päivän. Myös aitoitta ja rehelli-
syyttä arvostettiin, sekä asioiden selvittämistä. Oppaan ei tarvitse tietää kaik-
kea, mutta hänen olisi oltava valmis ottamaan asioista selvää.  
Kehon kielellä ja ulkoisella olemuksella on myös suuri vaikutus. Vaikka oppaan 
toivottiin olevan rento ja sympaattinen, odotettiin häneltä myös napakkuutta tar-
peen vaatiessa. Huomioitavaa oli keskittyä myös olennaiseen, eli kertoa asiois-
ta kuten ne ovat, eikä tuoda liikaa omia mielipiteitä esille. Opas on kohteen asi-
antuntija, joten aito kiinnostus kohteen asioista on edellytys onnistuneille asia-
kaskohtaamisille. Erään vastaajan mielestä oppaan palveluja ei tarvita enää 
myöhemmin matkan aikana, jos opas antaa selkeää informaatiota kuljetuksen ja 
tervetulotilaisuuden aikana. Toisen vastaajan mielestä oli kuitenkin tärkeää, että 
opas on tavoitettavissa kellon ympäri yllättävien tilanteiden varalta. 
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Oppaalta odotetut tulevaisuuden palvelut 
Yli puolet vastaajista oli sitä mieltä, että nykyiset opaspalvelut ovat riittävät. Ny-
kyisillä palveluilla tarkoitetaan lentokenttäpalveluja sekä kohteeseen saavutta-
essa, että kotiin lähdettäessä, tervetulotilaisuutta, päivystyksiä hotelleilla ja pu-
helimitse tavoitettavuutta. Matkalla lentokentältä hotellille oppaat jakavat terve-
tulopaketin, joka sisältää oppaiden yhteystiedot, tapaamisajat, hyvää tietää -
osion, retkiohjelman ja loma-alueen tai -kaupungin kartan. Toisaalta hotellikulje-
tus itsessään on maksullinen lisäpalvelu. Opaspalveluja ovat myös retket, mutta 
retkistä asiakas maksaa aina erikseen.  
Tulevaisuuden opaspalveluilta odotettiin ennen kaikkea oppaan vinkkejä alueen 
nähtävyyksistä ja tapahtumista sekä neuvoja liikkumisesta yleisillä kulkuneuvoil-
la ja omatoimisesta retkeilystä. Myös tapakulttuurin kertomista pidettiin tärkeä-
nä, mikäli kohteessa olisi jotakin erityistä. Esimerkiksi tippikulttuurin tunteminen, 
oikeanlainen pukeutuminen ja ihmisten kohtelias puhuttelu edesauttavat huomi-
oimaan paikallisväestöä. Useassa vastauksessa toistui opaspalvelujen tärkeys 
yllättävissä sairastumisissa tai muissa matkalla sattuvissa ongelmissa, varsinkin 
jos matkustajalla ei ole riittävää kielitaitoa. Yksittäisiä toiveita tulevaisuuden va-
ralle olivat pidemmät päivystysajat hotelleilla, entistä kattavampi tervetulotilai-
suus ja hotellitapaamisten järjestäminen niin, että lomalaisten aikataulut huomi-
oitaisiin. Kohteista toivottiin myös parempia karttoja ja informaatiopakettia hotel-
lin palveluista. Lomakohteissa tulisi olla tulevaisuudessa palveluja myös asiak-
kaille, jotka ovat jo nähneet ja kokeneet paljon. Yhä enemmän tulisi räätälöidä 
ohjelmaa niin, että jokaiselle olisi tarjota jotakin uutta ja ennen kokematonta. 
”Pienempien ryhmien räätälöityjä retkiä esim. hieman poikkeaviin erikoisiin koh-
teisiin. Bussilastillinen ”raumaa&savoa” rääkkääviä esim. temppelialueelle hipoo 
jo verenpaineen ylärajaa.” 
Opaspalvelut ovat perinteisesti olleet saatavilla vasta matkakohteessa. Matka-
myyjän tai internetsivujen kautta on saanut vastauksia jo ennen matkaa mieltä 
askarruttaviin kysymyksiin. Tulevaisuuden toiveena oli jo ennen matkaa aktivoi-
tuvan kanavan avaaminen.  
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”Olen kyllä aikasta tyytyväinen oppaisiinne. Ja jollakin matkatoimistolla on sel-
lainen palvelu, että matkaan on aikaa 2 viikkoa, avautuu sähköpostiin ”linja”. Voi 
etukäteen jo kysyä paikasta ja vaikka hotellista.” 
Tapaamiskerrat oppaan kanssa 
Kaavio 7. Toivotut oppaan tapaamismäärät viikon aikana 
Tutkimuksessa kysyttiin, kuinka monta kertaa viikon aikana ja millaisissa tilan-
teissa opas haluttaisiin tavata. Kaaviossa 7 on esitetty vastausten jakauma. 
Yleisin vastaus oli kaksi kertaa viikon aikana. Kaksi kertaa vastasi 107 henkilös-
tä 39 henkilöä eli 36 % kaikista vastanneista. 19 henkilöä vastasi 3 kertaa, 3 
henkilöä vastasi 4 kertaa ja 4 henkilöä vastasi 7 kertaa. Kaikista vastaajista vain 
4 henkilöä haluaisi tavata oppaan jokaisena lomapäivänä. 7 henkilöä vastasi, 
ettei tarvitsisi opastapaamista loman aikana laisinkaan. 26 vastaajan eli 24 % 
mielestä riittäisi, että opas olisi tavoitettavissa vain tarvittaessa. Suurin osa 26 
vastaajasta haluaisi kuitenkin, että opas olisi mukana lentokentällä kohteeseen 
saavuttaessa ja kotiin lähdettäessä sekä puhelimitse tavoitettavissa. Myös ter-
vetulotilaisuutta pidettiin tärkeänä informaation lähteenä sekä tilaisuutena, jossa 
voi ilmoittautua retkille. 
Oppaan tapaamista toivottiin enimmäkseen omalla hotellilla, sillä asiakkaille se 
tuntui olevan helpointa ja vaivattominta. Saatujen tulosten pohjalta oli selvää, 
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että opastapaamisia tulisi olla hotelleilla myös jatkossa. Kun tarkasteltiin vain 
niitä vastauksia, joissa oli toivottu tiettyä määrää opastapaamisille, olivat 2 ja 3 
kertaa kaikkein yleisimmät vastaukset. Tapaamista 2 tai 3 kertaa viikon aikana 
toivoi 58 henkilöä, mikä oli 78 % kaikista niistä vastauksista, joissa toivottiin vä-
hintään yhtä tapaamista viikon aikana.  
Toivottu yhteydenottotapa oppaaseen 
Kaavio 8. Toivottu yhteydenottotapa oppaaseen 
Tutkittavilta kysyttiin, millä tavalla he haluaisivat saada yhteyden oppaaseen. 
Suurin osa vastaajista, 86 henkilöä, haluaisi yhteyden oppaaseen ensisijaisesti 
tapaamalla hänet omalla hotellilla. 68 haluaisi yhteyden puhelimitse, 32 teksti-
viestillä, 4 sähköpostilla ja 7 muulla tavalla. Muita tapoja olivat palvelutoimistolla 
käynti ja Facebook. Tässä kysymyksessä moni vastaaja oli valinnut useamman 
vastausvaihtoehdon. (Kaavio 8.) 
Kuten edellisenkin kysymyksen kohdalla, opastapaamiset hotellilla olivat haas-
tateltavien mielestä kaikkein tärkeimpiä tapoja tavoittaa opas. Puhelin oli lähes 
yhtä tärkeä yhteydenottoväline, etenkin soittaminen. Haastateltavien mielestä 
soittamalla vastauksen saa heti, tekstiviestillä tai sähköpostilla vastausta voi 
joutua odottamaan kauemmin. 
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Opaspalvelut, joista ollaan halukkaita maksamaan 
Tutkittavilta kysyttiin, millaisista opaspalveluista voitaisiin maksaa, mikäli koh-
teen opaspalvelut olisivat maksullisia. 107 vastaajasta 51 oli sitä mieltä, ettei 
olisi halukas maksamaan palveluista erikseen, vaan opaspalvelujen tulisi sisäl-
tyä matkan kokonaishintaan. Vastaajista 56 pystyi kuitenkin erittelemään palve-
lut, joista voisi maksaa erikseen. 
Retket mainittiin useassa vastauksessa lisämaksulliseksi palveluksi, samoin 
erikoisemmat retkikohteet, joihin ei omatoimisesti pääse tai jotka räätälöidään 
asiakkaan toiveiden mukaan. Haastateltavat voisivat maksaa erikseen myös 
hätä- ja ongelmatilanteissa varsinkin silloin, jos tarvitsisivat tulkkausapua tai 
joutuisivat herättämään oppaan kesken yöunien. Tulkkausavusta oltiin myös 
halukkaita maksamaan autonvuokrauksen yhteydessä, terveyteen liittyvissä 
asioissa ja paikallisten palvelujen kuten erikoisretkien ostamisen yhteydessä. 
Myös hotellikuljetuksesta oltiin halukkaita maksamaan erikseen, tosin Loma-
matkoilla kuljetus on jo nyt lisämaksullinen palvelu.  
”Jos pyydän erikseen opasta räätälöimään minulle tai ryhmälleni oman retkipäi-
vän kuljetuksineen paikallisoppaalla tai ilman. Tai vaikkapa merkkipäivän juhlail-
lallisen järjestelyt…” 
Eräs haastateltava toivoi, että palvelujen ollessa maksullisia tulisi olla erillinen 
hinnasto, josta kävisi selkeästi ilmi yksittäishinta kullekin palvelulle. 
Haastateltavien halukkuus maksaa opaspalveluista 
Tutkittavilta kysyttiin, kuinka paljon he voisivat maksaa opaspalveluista per viik-
ko. Kaikista 107 haastateltavasta 38 henkilöä eli noin kolmannes kertoi, ettei 
haluaisi maksaa opaspalveluista ollenkaan ylimääräistä. Usea vastaaja näistä 
38 henkilöstä korosti, että palvelujen tulisi sisältyä matkan hintaan myös tule-
vaisuudessa. 33 vastaajaa eli toinen kolmannes ei osannut määritellä opaspal-
veluille hintaa. 
Kaikista vastaajista 35 henkilöä eli noin kolmas kolmannes voisi maksaa opas-
palveluista erillisen hinnan. Vastaajat osasivat myös määritellä euromääräisen 
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hinnan palveluille per viikko. Summa, joka voitiin maksaa, vaihteli kuuden euron 
ja sadan euron välillä per henkilö (Kaavio 9). 
Kaavio 9. Halukkuus maksaa opaspalveluista 
Suurin osa eli 14 niistä 35 henkilöstä, jotka voisivat maksaa opaspalveluista 
matkakohteessa, maksaisivat 5–10 euroa per henkilö per viikko. 12 henkilöä 
voisi maksaa 11–20 euroa ja kaksi henkilöä 21–30 euroa per henkilö per viikko. 
Yhdeksän henkilöä määritteli, että opaspalvelujen hinta voisi olla yli 30 euroa 
per henkilö per viikko. Yli kolmenkymmenen euron vastaukset jakautuivat niin, 
että sata euroa voisi maksaa yksi henkilö, 70 euroa yksi henkilö ja 50 euroa viisi 
henkilöä. 
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Kaavio 10. Halukkuus maksaa opaspalveluista vastaajan iän mukaan 
Maksuhalukkuutta tarkasteltiin myös haastateltavan iän mukaan (Kaavio 10). 
Koska yksikään alle 25-vuotias ei osallistunut tutkimukseen, jätettiin tämä ikä-
luokka kokonaan tarkastelematta tässä yhteydessä. Kaikissa ikäluokissa suurin 
osa ei olisi halukas maksamaan opaspalveluista erillistä hintaa. Suurin prosen-
tuaalinen ikäluokka oli 45–64 –vuotiaat, joiden joukosta yli 40 % oli halukkaita 
maksamaan opaspalveluista erillisen hinnan ja pystyi määrittelemään palveluille 
euromääräisen summan. Lisäksi tutkimuksessa kävi ilmi, että 25–44 –vuotiaat 
maksaisivat 20–70 euroa, 45–64 –vuotiaat 5-100 euroa ja yli 65-vuotiaat 5-50 
euroa. 
Usea tutkittava kertoi, että voisi maksaa yksittäisistä palveluista enemmän, mi-
käli matkan aikana sattuisi esimerkiksi sairastumaan ja tarvitsemaan palveluja 
normaalia enemmän. Myös kohdemaan hintatason kerrottiin vaikuttavan haluk-
kuuteen maksaa tietty euromäärä oppaan palveluista. Yksi haastateltava pohti, 
että hinta voisi määräytyä oppaan työmäärän ja työmäärästä syntyneiden kus-
tannusten mukaan. 
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Opaspalvelut, jotka tulisi ehdottomasti sisältyä matkan hintaan 
Lähes jokainen vastaaja mainitsi palveluja, jotka tulisi ehdottomasti sisältyä 
matkan hintaan. Pulmatilanteissa auttaminen ja retkillä opastaminen, apu hotel-
liin majoittumisessa ja asioiden selvittelyssä, lentokenttäpalvelut, hotellikuljetus, 
tervetulotilaisuus, puhelinpäivystys, hotellitapaamiset sekä ohjaus ja tulkkaus 
sairastapauksissa ja mahdollisissa onnettomuustilanteissa mainittiin useaan 
kertaan. Usea vastaaja kertoi myös, että nykyiset palvelut ovat sekä riittävät 
että tarpeelliset. Vain neljä vastaajaa 107 haastateltavasta oli sitä mieltä, ettei 
minkään opaspalvelun tarvitsisi sisältyä matkan hintaan. Tosin yksi näistä nel-
jästä vastaajasta lisäsi, että voisi tarvita opaspalveluja matkustaessaan kauko-
kohteeseen. 
Maksuhalukkuuden ero matkustettaessa tuttuun tai uuteen kohteeseen 
Kaikista haastateltavista neljännes oli halukas maksamaan opaspalveluista sa-
man verran huolimatta siitä, olisiko matkakohde entuudestaan tuttu vai ei. Yli 
puolet kaikista vastaajista oli puolestaan sitä mieltä, että tutussa kohteessa pär-
jäisi vähemmällä oppaan palvelumäärällä, kun taas itselle uudessa kohteessa 
tarvitsisi enemmän opaspalveluja. Tällöin myös uudessa kohteessa voitaisiin 
maksaa opaspalveluista enemmän. 15 vastaajaa ei osannut kertoa mielipidettä 
siitä, voisiko maksaa opaspalveluista enemmän matkustettaessa uuteen, itselle 
vielä tuntemattomaan kohteeseen. 
Ideoita opaspalvelujen kehittämiseen 
Tutkittavilta kysyttiin palvelumuotoilun näkökulmasta erilaisia kehittämisideoita 
tulevaisuuden opaspalveluille. Useassa vastauksessa korostui opaspalvelujen 
tärkeys myös tulevaisuudessa, ja uusia ideoita pohdittiin monipuolisesti. Asiak-
kaiden ja heidän erityistarpeiden huomioiminen entistä tehokkaammin, henkilö-
kohtainen palvelu, teemaretket ja digiajan hyödyntäminen olivat pääteemoja 
useassa vastauksessa. 
Erilaisten retkien toteuttamista toivoi useampi haastateltava. Tarvetta oli sekä 
erikoisretkille erilaisilla teemoilla, että myös hyvin perinteisille helposti järjestet-
täville retkille, kuten yhteisille illanvietoille. Suomalaiset matkailijat kaipaavat 
aktiivista tekemistä, mutta tarvitsevat siihen oppaan keräämään samanhenkiset 
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matkustajat yhteen. Vastauksissa mainittiin yhteinen illanvietto iltaretken muo-
dossa, karaokeilta kerran lomaviikon aikana ja yhteinen liikuntatuokio esimer-
kiksi lentomatkan jälkeen. 
”Ehkä joku teemaretki, jossa opas olisi erityisesti perehtynyt johonkin aiheeseen 
– esim. paikalliset viinit tai ruoka. Tai joku harrastus tai aktiviteetti, johon syvälli-
semmin voisi perehtyä loman aikana. Opas ei ole loman päätähti vaikka edes-
auttaakin onnistunutta lomaa.” 
”Joskus on ollut oppaiden järjestämiä illanviettoja, ne olivat tosi hyviä. Takaisin. 
Ne voisi yhdistää johonkin illalliseen tms. Joskus olisi kiva viettää ilta maanmie-
hien kanssa ja vaihdella kokemuksia.” 
Oppaan mukanaolon koettiin tuovan turvaa vieraassa maassa. Turvallisuutta 
koskevassa vastauksessa ehdotettiin yhteistä tekemistä pienemmässä ryhmäs-
sä, jossa opas toimisi ikään kuin matkanjohtajana ja ryhmän kerääjänä. Puoli-
son kanssa lomaviikon aikana voi olla erilaisia mielenkiinnon kohteita, joten 
miehille ja naisille voisi olla tarjolla erilaista ohjelmaa.  
”En tiedä… Kun on aivan uusi paikka ja miehet yleensä haluttomia lähtee ”kau-
pungille” (ja riippuu kielestä) voisi kerätä pienen ryhmän ja jättää miehet sopi-
vaan paikkaan istumaan ja lähteä naisten kanssa turvallisesti shoppailemaan 
(ei iso ryhmä) esim. 6-7 naista vaan. Jo se että opas ja virkapuku päällä tekee 
turvallisuutta. Vaikka sitten jollain kulkuneuvolla. Voi olla että tällainen on jo 
olemassa enkä tiedä…Taksit vielä jos osaa kieltä ajattelin nyt vaan turvallisuut-
ta.” 
Palvelun toivottiin olevan myös entistä henkilökohtaisempaa. Oppaan muka-
naolo koettiin tärkeäksi myös tulkkauksen näkökulmasta ja erikoistilanteessa 
palvelusta voitaisiin myös maksaa erikseen. 
”Kansainväliselle retkelle voisi palkata suomalaisen oppaan tulkiksi mukaan. 
Nykyiset palvelut sisältyisivät matkan hintaan, mutta matkustajan henkilökohtai-
sesti tarvitsemat palvelut olisivat maksullisia.” 
Retkien kestoon toivottiin vaihtelua, jotta päivän aikana ehtisi tehdä muutakin 
kuin istua koko päivän bussissa. Retket voisivat olla sisällöllisesti enemmän 
toimintaa, johon asiakas pääsisi itse osallistumaan. 
”Oppaiden olisi hyvä tietää myös esimerkiksi liikuntaan liittyvistä asioista. Kaikki 
eivät halua vaan maata rannalla aurinkoa ottamassa. Miksei myös lyhyitä pikku-
retkiä nykyretkien tapaan lähikohteisiin kävellen, pyöräillen tms.” 
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Useassa vastauksessa opaspalvelut koettiin nykyisellään riittäviksi, eikä niihin 
toivottu muutosta. Kuitenkin palvelujen säilymistä toivottiin myös tulevaisuudes-
sa, kuten myös henkilökohtaiseen palveluun panostamista. Oppaan apu koettiin 
tärkeäksi varsinkin kohteeseen saavuttaessa ja kotiin lähdettäessä. 
”Nykyiset ovat riittäneet. Opas pitäisi olla aina bussissa mukana koko matkan 
lentokentältä jokaiselle hotellille ja takaisin jokaiselta hotellilta lentokentälle. 
Matkalla saattaa olla henkilöitä, jotka eivät osaa kulkea bussilta hotellille ja/tai 
hotellilta bussin oikeaan lähtöpaikkaan, jos bussi ei tule/pääse hotellin ovelle 
saakaa ja paluu/lähtö voi olla yöllä pimeällä.” 
Oppaista yksi kerrallaan on päivystysvuorossa ympäri vuorokauden, mutta 
asiakas voi kokea päivystyspuhelimen olevan vain hätätapauksia varten. Toi-
veena oli puhelinnumeron aktiivisempi käyttö, jolloin oppaat antaisivat tiedoksi 
ajat, jolloin puhelimeen voisi soittaa mitä tahansa asiaa.  
”Nykyisistä palveluista en toki haluaisi poistaa mitään, mutta lisäksi voisi olla 
palvelu, jonka avulla oppaaseen voisi olla viikon aikana esim. kerran puhelinyh-
teydessä, jolloin voisi saada henkilökohtaisesti vinkkejä ja ideoita matkakohteen 
palveluista ja /tai henkilökohtaista opastusta.” 
Kehittämiskohteena oli yhden haastateltavan mukaan tietojen päivittäminen 
ajan tasalle. Asiakkaat olivat edellisillä matkoillaan havainneet hotellikirjoissa 
olevan vanhaa tietoa yhteystiedoissa ja julkisen liikenteen aikatauluissa. Oppai-
ta toivottiin kohteeseen useampi kuin yksi, jotta palvelun taso säilyisi ja oppailla 
olisi aikaa huomioida asiakkaat kokonaisvaltaisesti. Usea haastateltava toivoi 
parempaa kohteeseen tutustumismahdollisuutta ja oppaiden yhteystietojen 
saamista jo ennen matkaa. Matkaa olisi mahdollista suunnitella laajemmin, kun 
tarvittava tieto saataisiin osaavilta, kohteen hyvin tuntevilta oppailta. Oppaat 
voisivat ratkoa asiakkaiden ongelmia jo ennen matkaa, jolloin perillä kohteessa 
voisi keskittyä vain rentoutumiseen. 
”No sellainen tuli mieleen, tapahtui pari kuukautta sitten oikeassa elämässä. 
Meillä oli varattu hotelli vuoristosta 3 viikon matkalle. Olisin halunnut auton pa-
riksi viikoksi, mutta auton sai ainoastaan lentokentälle joten auto olisi pitänyt 
ottaa koko ajaksi. Matkatoimistosta ei osattu auttaa asiassa, eikä ollut muuta 
vaihtoehtoa kuin perua koko matka ja sinne meni 180 euroa mitä ei saanut ta-
kaisin. Eli olisi kiva kun saisi paikallisiin oppaisiin yhteyden ja luulisi että he oli-
sivat ongelman ratkoneet.” 
”No paikan päällä olevat sähköpostiyhteydet jo kotimaassa auki. Pari viikkoa 
ennen lähtöä.” 
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Osa haastateltavista koki opaspalvelujen kehityksen jääneen jälkeen juuri pal-
velutarjonnan näkökulmasta. Opaspalvelut kohteessa ovat samanlaisia kuin 
kymmeniä vuosia sitten, eikä palvelun koettu vastaavan nykypäivän tarpeita. 
Kehitystarpeet koskivat juuri erilaisten ihmisten huomioimista, sillä kaikille ei voi 
tarjota kaikkea. Ihmisten mielenkiinnon kohteet ovat erilaiset ja myös asiakkai-
den henkilökohtaiset tarpeet eroavat toisistaan. 
”Valitettavasti täytyy todeta, että opaspalveluiden osalta, ei palvelutarjonnan 
osalta ole juuri tapahtunut mitään kehitystä. Palveluhinnoittelu on noussut, mut-
ta tuote ei ole muuttunut. Kaipaisin hyvin toteutettuja paketteja (kalastus, kier-
tomatkat, sukellus yms.), joita voisi yksin tai pienryhmässä toteuttaa. Monesti 
ryhmät ovat epähomogeenisia esim. iän, liikkumisen, mielenkiinnon kohteen, 
kielitaidon suhteen, jolloin mennään heikoimman lenkin mukaan. Nämä ovat 
mielestäni turhia retkiä, joihin en ole osallistunut lainkaan. Matkalla voisi myös 
järjestää seminaareja, joissa voisi tutustua maan paikallis- ja yleishallintoon, 
terveydenhuoltoon jne. Nämä kiinnostavat ja avaavat kohdemaan ja maan ”ar-
kikulttuurin” syventymistä.” 
Vastauksissa pohdittiin sähköisten palvelujen ottamista käyttöön entistä tehok-
kaammin ja jopa korvaamaan kokonaan nykyiset paperiset oppaat sähköisellä 
versiolla. Kohdetiedot saisi luettua joko hotellin aulatiloissa olevalla matkanjär-
jestäjän hankkimalla laitteella tai esimerkiksi omalla tabletilla. Eräs haastatelta-
va pohti, että yhteydenpito oppaaseen onnistuisi sähköisesti chat-palvelun kaut-
ta, eikä opasta tarvittaisi fyysisesti paikalle enää ollenkaan. 
”Matkanjärjestäjän palvelunettipääte hotellissa kirjallisten oppaiden sijalla (sisäl-
täisi kohdeoppaat, aikataulut, kulkuyhteydet, ravintolat, kartat sekä chat-
yhteyden oppaaseen), voisi korvata kokonaan opaspalvelut kohteessa.” 
7 Yhteenveto ja johtopäätökset 
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittää, mitä Lomamatkojen nykyiset ja potentiaa-
liset asiakkaat opaspalveluilta odottavat, millaisista opaspalveluista voidaan 
maksaa ja kuinka paljon palveluista ollaan halukkaita maksamaan. Tutkimuk-
sessa kävi ilmi, että kolmannes haastateltavista tarvitsee opaspalveluja loma-
kohteessa, kolmannes ei koe opaspalveluja tarpeellisiksi ja kolmannes kokee 
opaspalvelujen tuovan matkalle lisäarvoa, mutta ei koe palveluja välttämättömi-
nä. Lähes jokainen haastateltava mainitsi kuitenkin vähintään yhden opaspalve-
lun, jonka tulisi ehdottomasti sisältyä matkan hintaan. Ihmiset arvostavat palve-
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lua ja palveluja tarvitaan, mutta maksuhalukkuus palveluista jäi tutkimustulosten 
mukaan melko matalaksi todelliseen kustannukseen sekä asiakasodotuksiin 
nähden. 
Tutkimustulokset kertovat, että palveluja halutaan, mutta niitä ei välttämättä tar-
vita. Yleisesti voidaan ajatella, että tietyt kohdetoiminnot sisältyvät automaatti-
sesti matkan hintaan, eikä toimintoja osata mieltää erillisiksi palveluiksi. Ihmisillä 
voi myös olla tarve ja halu matkustaa omatoimisesti ilman matkanjärjestäjän 
tarjoamia palveluja. Turvallisuus ja helppous -tekijät nousevat kuitenkin tärkeiksi 
elementeiksi pohdittaessa palvelun rakennetta. Useassa vastauksessa korostui 
juuri oppaan tuoma turva, avunanto odottamattomissa tilanteissa ja tiedon 
saanti. Myös Verhelän ja Lackmanin (2003, 29) mukaan oppaan olemassaolo 
koko palvelupolun ajan tuo varmuutta ja oppaan kertomat asiat lentokentällä 
sekä hotellikuljetuksen ja tervetulotilaisuuden aikana lisäävät matkustusmuka-
vuutta. 
Tutkimuksessa selvitettiin vastaajien taustamuuttujia, koska taustatekijöillä ole-
tettiin olevan vaikutusta saatuihin vastauksiin. Puolistrukturoitu lomakehaastat-
telu tehtiin sekä Matkavekan että Lomamatkojen asiakkaille, jotka olivat olleet 
matkalla alkuvuonna 2016. Kyseiselle ajankohdalle osui lentoja sekä Helsingis-
tä että maakunnista, mikä vaikutti vastaajien jakaumaan asuinkunnan suhteen. 
Mikäli tutkimuksen ajankohta olisi ollut toinen, olisi Lomamatkojen lentoja ollut 
enemmän maakunnista kuin Helsingistä ja sitä kautta vastauksia olisi voitu saa-
da nykyistä enemmän pienempien paikkakuntien kuin pääkaupunkiseudun 
asukkailta. Ikäjakauma oli ennustettavissa, sillä suurin osa Matkavekan ja Lo-
mamatkojen asiakkaista on iäkkäämpiä henkilöitä, jotka matkustavat etupäässä 
puolison kanssa. 
Ulkomaille lentäen tehtävien vapaa-ajanmatkojen määrä ja Lomamatkoilla teh-
tyjen matkojen määrä haluttiin selvittää, sillä oletus oli, että vähemmän matkus-
tavat henkilöt tarvitsevat enemmän opaspalveluja. Koska lähes kaikki vastaajat 
matkustivat vähintään kerran vuodessa, ei taustakysymyksellä ollut tutkimuksen 
tulosten kannalta merkitystä. Alle 30 000 asukkaan kunnissa opaspalvelut vai-
kuttivat eniten matkanjärjestäjän valintaan, mutta ero ei ollut suuri. Tuloksista 
voi kuitenkin tehdä johtopäätöksen, että pienten paikkakuntien asukkaat valitse-
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vat matkakohteen ja matkanjärjestäjän opaspalvelujen perusteella useammin, 
kuin suuremmilla paikkakunnilla ja pääkaupunkiseudulla asuvat henkilöt.  
Tässä työssä keskityttiin lomakohteen palvelutuokioihin ja niihin kontaktipistei-
siin, joissa asiakas tapaa oppaan loman aikana. Asiakkaalle on matkan onnis-
tumisen kannalta tärkeitä kaikki kontaktipisteet koko palvelupolun ajan. Ensim-
mäinen kasvokkain tapahtuva palvelukokemus on lentokentällä asiakkaan saa-
puessa kohteeseen ja viimeinen lentokentällä asiakkaan lähtiessä kotimatkalle. 
Tärkeimmiksi kontaktipisteiksi nousivat hotellikuljetus, tervetulotilaisuus ja puhe-
linpäivystys. Tämä kertoo siitä, että ydinpalvelujen tulee ensisijaisesti toimia. 
Mitä aktiivisempi asiakas on tai mitä enemmän yllättäviä tilanteita tulee loman 
aikana vastaan, sitä tärkeämmässä osassa opaspalvelut ovat asiakaskokemuk-
sen ja elämysten muodostumisessa. 
7.1 Tulevaisuuden opaspalvelut 
 
Tulevaisuuden odotukset olivat tutkimuksen ydin. Palvelumuotoilun ehdoilla 
tehdyn tutkimuksen tietoja käytetään inspiroimaan ja ohjaamaan suunnittelua 
(Tuulaniemi 2011, 147). Opaspalvelujen kehittämiseen liittyen toivottiin entistä 
henkilökohtaisempaa palvelua huomioiden asiakkaiden erityistarpeet. Vaikka 
internet on pullollaan kohdetietoutta lähes kaikista maailman kohteista, kaipaa-
vat silti kokeneetkin matkailijat peruspalveluja saadakseen onnistuneen loma-
kokemuksen. Retkiohjelmaa tulisi tulevaisuudessa räätälöidä pienryhmille erilai-
sin teemoin, aktiiviurheilusta terveysluentoihin. Asiakkaiden ikärakenne muuttuu 
ja toisaalta eri-ikäiset kaipaavat lomalla erilaista tekemistä. Kun asiakaskunta 
muuttuu, myös palvelujen on muututtava. Annetun informaation tulisikin tulevai-
suudessa pohjautua enemmän tekemisen suunnitteluun kuin perusfaktojen an-
tamiseen. Asiakkaiden toiveet vaativat oppailta monipuolista tietotaitoa ja op-
paan omaa kiinnostusta useaan erikoisalaan. Jotta opas kerta toisensa jälkeen 
voi auttaa uusien kokemusten syntymisessä, tulee hänen kehittää ammattitaito-
aan jatkuvasti. Kun opas pitää työstään ja viihtyy työskentelymaassaan, huokuu 
myönteinen olotila kaikissa palvelutuokioissa. Oppaan tulee ennen kaikkea 
muistaa, että hän on kasvot koko yritykselle (Hämäläinen 2010, 52). Mikäli työn-
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tekijät eivät ole lojaaleja, on uskollisten asiakkaiden saaminen vaikeaa (Ru-
banovitch & Aalto 2007–2008, 115). 
Matkailu itsessään on erilaisten havaintojen tekemistä sekä tehtyjen havaintojen 
prosessointia ja oppimista (Verhelä 2014, 3). Asiakkaan mieleen jää lomamat-
kasta erilaiset palvelukokemukset, liittyvät ne onnistuneisiin tai epäonnistunei-
siin tilanteisiin (Tuulaniemi 2011). Luonnollisesti olisi tärkeää, että kokemukset 
olisivat positiivisia, jotta asiakas palaisi matkanjärjestäjän matkalle uudelleen. 
Tässä tutkimuksessa selvisi, että onnistuneet palvelukokemukset liittyivät op-
paan tietotaitoon, palvelualttiuteen ja tapaan luoda turvallisuutta ympärilleen. 
Nämä asiat tulisi perustua myös tulevaisuudessa jokaisen oppaan työmoraaliin. 
Hyvällä palvelulla ilahdutetaan asiakasta ja lisätään asiakasuskollisuutta (Tuu-
laniemi 2011, 29). Kehitettäviin asioihin, kuten oppaan kiireeseen, tiedottamisen 
puutteeseen, kyllästyneisyyteen, näkymättömyyteen ja retkien pakkomyyntiin 
tulisi tulevaisuudessa keskittää huomiota entistä enemmän. Kohteen esimiehel-
lä on vastuu yhdessä koko henkilökunnan kanssa huolehtia jokaisen oppaan 
palveluhalukkuudesta ja kohteen toimivuudesta aikataulujen ja näkyvyyden suh-
teen. 
Oppaalta odotettiin tulevaisuudessa nykyisten palvelujen lisäksi enemmän vink-
kejä omatoimiseen liikkumiseen, retkeilyyn ja tapahtumiin osallistumisesta. 
Myös tavoista ja terveyteen liittyvistä asioista toivottiin monipuolista tietoa. Op-
paan kertomana informaatio on selkeää ja tekee matkalle lähdöstä vaivatonta. 
Haastateltavat arvostivat myös apua yllättävissä tilanteissa, kuten sairastumi-
sissa ja mahdollisissa ryöstötilanteissa. Valmismatkalain (2014) avustamisvel-
vollisuuden mukaan sairastunutta henkilöä tulee avustaa hoitoon hakeutumi-
sessa ja kotiinlähtöön liittyvissä järjestelyissä, tiedottaa tapahtuneesta sisäisesti 
ja ottaa yhteys esimerkiksi asiakkaan vakuutusyhtiön edustajaan jatkotoimenpi-
teitä varten. 
Opas halutaan tavata pääasiassa hotellilla. Tapaamisajat tulisi ajoittaa jatkossa 
entistä asiakaslähtöisemmin. Oppaan ei tulisi olla hotellilla liian aikaisin aamulla 
eikä myöskään liian myöhään illalla, sillä asiakas ei halua suunnitella loma-
ohjelmaansa oppaiden aikataulujen mukaan, vaan tapaamisten tulisi olla sellai-
seen aikaan, että ne osuisivat luontevasti esimerkiksi aamiaisaikaan tai alkuil-
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taan. Asiakkaan ei pitäisi joutua joustamaan omista aikatauluistaan, vaan viik-
ko-ohjelman tulisi olla niin sujuva, että kaikkien hotellien asukkaat olisi mahdol-
lista huomioida tasapuolisesti. Kohteissa, joissa on paljon hotelleja ja asiakkai-
ta, on aikataulujen tekeminen luonnollisesti haastavaa. Opas ei voi olla saman-
aikaisesti kymmenessä hotellissa, vaan palvelun tasosta aikataulujen suhteen 
joudutaan joustamaan, jotta kustannustehokkuus säilyy. 
Tulevaisuudessa räätälöidyn ohjelman palvelumalleja voitaisiin testata rantalo-
makohteissa ottamalla käyttöön erilaisia malleja viikko-ohjelman tekemiseen ja 
tarjottavien palvelujen sisältöön. Asiakasodotukset kertovat, että matkailupalve-
lujen tarjonnan tulisi vastata yhä enemmän omatoimisten matkailijoiden tarpeita. 
Tulevaisuudessa riittäisi, että opas olisi tavattavissa hotellilla kaksi kertaa viikon 
aikana. Kun palvelumallia muutettaisiin, jäisi oppaalle aikaa keskittyä muihin 
asioihin, kuten suunnittelu- ja kehitystyöhön. Koska internetpäätteitä on lähes 
jokaisella hotellilla ja ihmisillä on mukana kannettavat tietokoneet, tabletit ja pu-
helimet, voisi matkanjärjestäjä kehittää palveluja entistä enemmän sinne, missä 
asiakas on. Tekstiviestillä viestiminen on ehdoton vaatimus kaikissa kohteissa 
jo nyt. Tulevaisuudessa toivottiin viestintää ja yhteydenpitoa oppaan kanssa 
Chat-, WhatsApp- ja Facebook-palvelujen kautta. Perinteisten hotellikirjojen 
lisäksi voisi sama tietopaketti olla luettavissa internetpäätteen kautta. Tällöin 
kirjaa voisi selata missä vain, ei ainoastaan kiinteästi oman hotellin aulatilassa. 
Sähköinen hotellikirja olisi myös helppo päivittää ja sen käyttäminen olisi nope-
aa ja edullista, mikäli kohdemaan yhteydet toimivat käytännössä niin hyvin kuin 
palvelut vaativat.  
7.2 Maksuhalukkuus opaspalveluista 
 
Kun tutkimusta lähdettiin tekemään, oli odotettavissa haastateltavien haasteelli-
suus määrittää euromääräinen hinta opaspalveluille. Asiaa haluttiin kuitenkin 
tiedustella, sillä maksuhalukkuus ja hinnoittelu ovat keskeinen osa tuotantopro-
sessia ja tätä kautta tärkeä osa tutkimusta. Asiakasarvon määrittely hinnoittelun 
ja maksuhalukkuuden mukaan ovat yrityksen näkökulmasta myös erittäin mie-
lenkiintoisia.  
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Haastateltavista vain kolmannes pystyi määrittelemään opaspalveluille hinnan. 
Vain harva määritteli sellaisen hinnan, mikä todellisuudessa on opaspalvelujen 
vähimmäiskustannus matkapaketin hinnan muodostumisessa. Palveluja halu-
taan, mutta niistä ei olla halukkaita maksamaan lisähintaa. Haastateltavien ikä-
rakenteella ei ollut huomattavaa vaikutusta maksuhalukkuudessa. Jokaisessa 
ikäryhmässä suurin osa vastaajista ei ollut valmis määrittelemään viikkokohtais-
ta hintaa opaspalveluille. Eroa oli kuitenkin suurimpien tutkimukseen osallistu-
neiden ikäryhmissä 45–64 vuotta ja yli 65 vuotta. Vaikka voisi olettaa, että van-
hemmat ihmiset olisivat halukkaita maksamaan opaspalveluista enemmän, oli 
silti työikäisten maksuhalukkuus suurempi. 
Puolet vastaajista oli sitä mieltä, että opaspalvelujen tulisi nykymuodossaan 
sisältyä matkan hintaan. Ne palvelut, joiden tulisi ehdottomasti sisältyä matka-
paketin hintaan, mainittiin apu hotelliin majoittumisessa, lentokenttäpalvelut ja 
hotellikuljetus, tervetulotilaisuus, puhelinpäivystys, hotellitapaamiset, ohjaus ja 
tulkkaus. Tämä tarkoittaa, että kaikki nykyiset palvelut pitäisi sisältyä matkapa-
ketin hintaan myös tulevaisuudessa. 
Tulkkausapu, hätäapu normaalin palveluajan ulkopuolella ja erikoiskohteet, joi-
hin ei pääse ilman opasta, olivat palveluja, joista voitaisiin maksaa erikseen. 
Vastauksissa ei käynyt ilmi, kokivatko vastaajat nyt jo palvelujen olevan perus-
hinnassa mukana, vai oliko oletus, että palvelut ovat kokonaisuudessaan ilmai-
sia. Mahdollisesti asiaa ei ole ajateltu, sillä opaspalvelut ovat luonnollisesti ol-
leet osa matkapakettia jo vuosikymmenien ajan. Kuluttajalle voi olla erittäin 
haastavaa ajatella yksittäisten tuotteiden tai palvelujen hintaa, varsinkin jos toi-
miala on vieras (Tonder 2013, 91).  
Ristiriitaiseksi tutkimuksen tulokset tekee se, että lähes jokainen haastateltava 
mainitsi vähintään yhden opaspalvelun, joka tulisi olla saatavilla kohteessa. 
Suurin osa maksaisi opaspalveluista enemmän silloin, kun matkustaisi itselle 
uuteen kohteeseen. Matkanjärjestäjän näkökulmasta asia on hankalasti toteu-
tettavissa, sillä matkanjärjestäjä ei voi tietää, onko kohde asiakkaalle entuudes-
taan tuttu. Myynti tapahtuu nykypäivänä hyvin lähellä lähtöä, eikä opasmääriin 
voida vaikuttaa enää viime hetkellä. Toisaalta asiakkaan on myös haastavaa 
tietää ennakkoon, kuinka paljon palveluja hän tulee matkan aikana tarvitse-
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maan. Tässä yhteydessä ennakkotiedot voisivat kuitenkin edesauttaa kohteen 
viikko-ohjelman suunnittelussa. Esimerkiksi hotelleihin, joihin tulisi enemmän 
ensikertalaisia, voitaisiin päivystää normaalia pidempään. Ylipäänsä kaukokoh-
teiden asiakkaat odottavat monipuolisempia opaspalveluja. 
Palvelut ovat keskeisessä asemassa matkailupalvelujen tarjonnassa, mutta pal-
velun hinnoittelu on haastavaa (Grönroos, 2001). Palveluja arvostetaan ja niitä 
halutaan käyttää, mutta yksittäiselle tuotteelle asiakas ei ole kuitenkaan valmis 
määrittelemään hintaa. Palvelun tulisi kuulua kokonaisuuteen, eikä se saisi nos-
taa ydintuotteen hintaa. Toisaalta palvelujen liian alhainen myyntihinta viestii, 
ettei yritys miellä palveluja osaksi strategiaansa (Tonder 2013, 88–89).  Asiak-
kaan näkökulmasta palvelujen vertaaminen on myös vaikeaa, sillä asiakas ei 
ennakkoon tiedä, mistä joutuu maksamaan (Tonder 2013, 88–89). Yksittäisten 
palvelujen hinnoittelu ei liene nykypäivänä vielä ajankohtaista. Hintalistan luo-
minen opaspalveluista olisi hyvin riskialtista, sillä itsessään jo palvelutuotteen 
hinnoittelulle ei ole olemassa selkeitä linjoja. Hinnasto oppaiden palveluista voi-
taisiin luoda vain laskuttamalla käytetystä työajasta tuntikohtainen palkkio. 
Mahdollisesti yrityksen imago kuitenkin heikentyisi, jos hintaan aiemmin sisälty-
neistä palveluista alettaisiin periä erillistä maksua. Tilanne olisi toinen, jos kaikki 
opaspalveluja tarjoavat matkanjärjestäjät muuttaisivat palvelumalliaan samaan 
suuntaan. 
Matkatuotannon olisi pystyttävä ennustamaan hyvin tarkasti opastyöstä aiheu-
tuvat kustannukset ja määrittelemään palvelulle hinta. Tuoteperusteinen hinnoit-
telu on lähtökohtana matkapaketin hinnoittelussa, mutta kysyntä ohjaa pitkälti 
hinnan kehittymistä mitä lähempänä matkan lähtöpäivää ollaan (Verhelä & 
Lackman 2003, 84). Pyrkimyksenä on liiketaloudellisen voiton saamiseksi mat-
kan myynti hyvissä ajoin, mutta maailman tilanteiden, kohteen vetovoiman ja 
taloudellisten tekijöiden vaikutuksesta viimeiset vapaat paikat voidaan joutua 
myymään erittäin edullisesti vielä hyvin lähellä lähtöä. Mikäli tuotteen kate pie-
nenee hinnan alentamisen seurauksena, voi se tehdä merkittävän kuilun opas-
palvelujen tuoton ja kustannusten välille. Opaspalveluilla ei ole ollut hinnoittelun 
näkökulmasta tarkoitus tehdä voittoa, mutta palvelujen kustannusten tulee olla 
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kiinteästi osa matkapaketin hintaa. Saffer (2007) on todennut palvelujen vahvis-
tavan yrityksen imagoa ja kilpailukykyä (Koivisto 2007). 
Näkyvien palvelujen lisäksi piilopalvelujen tulee olla kunnossa, jotta palvelu 
asiakasrajapinnassa voi toimia (Grönroos 2001, 23–25). Tutkimuksen kannalta 
asiakkaan näkymättömissä olevilla piilopalveluilla ei ollut huomattavaa merkitys-
tä. Piilopalvelut voisivat kuitenkin tuoda palvelutuotteelle lisäarvoa asiakkaan 
tietäessä mistä palvelut koostuvat ja mitkä tekijät palvelun onnistumiseen vai-
kuttavat (Komppula & Boxberg 2002). Koska palvelu itsessään on näkymätöntä, 
tulisi palvelu paketoida asiakkaalle näkyväksi palveluksi niin, että asiakas saisi 
rahoilleen konkreettista vastinetta. Palvelutodisteet eli palvelumaisema ja palve-
lutodisteeseen liittyvät tavarat ovatkin osittain asiakkaalle näkyviä elementtejä 
(Tuulaniemi 2011). Tulomatkalla asiakas saa tervetulomateriaalin, joka on esi-
merkki jo nyt olemassa olevasta tuotteesta. Tuotetta olisi mahdollista jatkokehit-
tää enemmän palveluntarjoajan näköiseksi ja liittää materiaalin mukaan jokin 
pieni matkamuisto, esine tai lomakokemus esimerkiksi valokuvan muodossa.  
Tällä tavalla saataisiin varmistettua näkyvyystekijät vielä kotiin paluun jälkeen-
kin. 
Piilopalveluja ovat myös kaikki taustatoiminnot kohteen avaamiseen ja auki-
oloon liittyen sekä oppaiden työstämät toiminnot lomakohteessa. Jos asiakas 
tietäisi, mistä palvelut koostuvat, voisi maksuhalukkuus olla jopa suurempi. 
Opas tekee paljon työtä oppiakseen lyhyessä ajassa kohdemaan asiat ja selvit-
tääkseen kyseisen alueen käytännöt, jotta matkustaja saa tarvitsemansa tiedon.  
Kokonaisuutta ajatellen asiakkaan tietoisuuteen voitaisiin tuoda prosesseja 
suunnittelun, hinnoittelun, myynnin, markkinoinnin ja jälkiseurannan näkökul-
masta. Jotta opas voi työskennellä kohteessa ja asiakas olla palveluun tyytyväi-
nen, tulee koko tuotantoprosessin toimia.  
7.3 Tutkimuksen luotettavuus 
 
Reliabiliteetti eli tutkimuksen luotettavuus ja validiteetti eli tutkimuksen pätevyys 
voivat vaihdella, vaikka tutkimus ja tulosten analysointi tehtäisiin huolella. Sen 
vuoksi tutkimuksen luotettavuutta tulee tarkastella aina johtopäätöksiä tehdes-
sä. Perinteisesti tutkimuksissa on puhuttu reliabiliteetista analysoitaessa mit-
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taustulosten toistettavuutta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa arviointi ei kuiten-
kaan ole selkeää, koska vastaukset ovat ainutlaatuisia. Jos vastausten välillä on 
yhteys, voidaan arvioida reliaabelin olevan ei-sattumanvarainen ja tutkimuksen 
luotettava. Tutkimuksen onnistumisen kannalta on arvioitava myös validius eli 
tutkimusmenetelmän mittaavan sitä, mitä on tarkoituskin mitata. (Hirsjärvi ym. 
2007, 226–227.) 
Tätä tutkimusta voidaan pitää onnistuneena, sillä tutkimuskysymyksiin saatiin 
vastaukset. Tutkimuksen reliabiliteetti toteutui, sillä vastausten välillä oli yhteys 
ja vastauksia voitiin yhdistellä toisiinsa. Vastauksia saatiin niin paljon, etteivät 
lisävastaukset olisi antaneet enää uutta, tutkimuksen kannalta oleellista tietoa. 
Puolistrukturoitu lomakehaastattelu antoi selkeät raamit, mutta haastateltavat 
saivat vastata kysymyksiin omien kokemusten ja toiveiden pohjalta. Palvelu-
muotoilun valitseminen yhdeksi tärkeimmäksi osaksi teoreettista viitekehystä oli 
myös onnistunut valinta. Tutkimusta tehdessä palvelumuotoilu kokonaisuudes-
saan konkretisoitui tutkijalle yhä selkeämmin ja palvelumuotoilun monipuolisuus 
myös tulevaisuutta ajatellen sopi vahvasti juuri opaspalvelujen kokemiseen ja 
kehittämiseen.  
Palvelumuotoilun tarkoituksena oli saada asiakas osallistumaan palvelujen ke-
hittämiseen. Tutkimustuloksista kävi ilmi, että vastaajat olivat pohtineet nyky-
hetkeä ja kehitettäviä asioita kokonaisvaltaisesti tutkimuksen toteutustapaan 
nähden. Erilaiset workshopit kohteissa olisivat voineet viedä tutkimusta syvem-
mälle, mutta tämän tutkimuksen tarkoituksena oli keskittyä perusasioiden selvit-
tämiseen, sillä vastaavaa tutkimusta Lomamatkoille ei ollut aiemmin tehty. Vas-
taukset kertoivat haastateltavien omista kokemuksista, toiveista ja odotuksista 
tulevaisuuden opaspalveluja kohtaan. Jokainen palvelutuokio lomalla on yhtä 
tärkeä, vaikka ihmisten odotuksissa ja tarpeissa olikin eroja. Tutkimuksessa 
löydettiin ne kontaktipisteet, jotka koettiin oleellisiksi myös tulevaisuudessa. 
Tutkimusta lähdettiin tekemään laadullisesta näkökulmasta, mutta osa vastauk-
sista oli niin määrällisesti luettavia, että ne oli mahdollista esittää kaavioiden 
muodossa. Tutkimustyö piti siten sisällään enemmän määrällisiä elementtejä, 
kuin alun perin suunniteltiin. Suorat lainaukset tekstissä toivat selkeästi ja vää-
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ristelemättä esille ne näkökulmat, mitä vastaaja oli halunnut. Määrälliset tulok-
set laadullisen tutkimuksen tukena toivat tutkimukselle lisää syvyyttä.  
Tulokset käytiin läpi kahteen kertaan, sillä ensimmäisellä kerralla taustatiedot 
eivät näyttäneet jatkovastauksia oikein. Tulokset tulostettiin uudelleen Quest-
back-työkalun avulla, jotta saatuja avoimia vastauksia voitiin verrata taustatie-
toihin ja löytää niille yhteys. Tulosten purku vei tutkijan aikaa suunniteltua 
enemmän, mutta se lisäsi tutkimuksen arvoa ja käytettävyyttä.  
Koska työtä tulee tarkastella myös kriittisesti, olisi haastattelukysymysten muo-
toilua voinut tehostaa entistä enemmän. Haastateltavilta kysyttiin valmiutta 
maksaa opaspalveluista. Tutkijan tarkoituksena oli saada tietoa, kuinka paljon 
palveluista halutaan maksaa, ei niinkään sitä, kuinka paljon haastateltavilla on 
kykyä palveluista maksaa. Sen vuoksi tutkimuksen eri vaiheissa kerrotaan ha-
lukkuudesta, ei kyvykkyydestä. Mikäli joku haastateltavista olisi käsittänyt ky-
symyksen väärin, saattaisi se vääristää tutkimustuloksia. Vastauksia analy-
soidessa kävi kuitenkin ilmi, että vastaajat olivat pohtineet asiaa maksuhaluk-
kuuden näkökulmasta tarkoituksenmukaisesti. Kyse oli niin pienistä summista 
varsinkin matkapaketin kokonaishintaan nähden, ettei tutkijan mielestä kyse 
voinut olla maksukyvystä yhdenkään haastateltavan kohdalla. Näin ollen myös 
tutkimuksen validius toteutui, sillä tutkimusmenetelmä mittasi juuri niitä asioita, 
joita oli tarkoituskin mitata. Saadut vastaukset ovat myös suorassa yhteydessä 
ongelmiin, joita tuotannossa on käsitelty kustannus- ja tehokkuuspaineiden alla.  
7.4 Jatkotoimenpiteet 
 
Tutkimuksen tarkoituksena oli löytää arvoa tuottavat elementit, jotta tulevaisuu-
den tuotteesta saadaan asiakkaan tarpeita vastaava. Asiakkaan on oltava halu-
kas maksamaan odotettu hinta, ostamaan matka yhä uudelleen ja suositeltava 
yrityksen palveluja myös muille, jotta yrityksen toiminta on tuloksellista (Tuula-
niemi 2011, 99, 105). 
Henkilökohtaiset kulutustottumukset vaikuttavat siihen, miten usein matkuste-
taan ja miten paljon matkaan voidaan käyttää rahaa (Verhelä 2000, 95–98). 
Ostokäyttäytymiseen vaikuttaa myös ympäristö. Matkustaminen on tarve, joka 
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kuitenkin luodaan pitkälti omien arvojen, mieltymysten ja halujen mukaan. Epä-
varmoina hetkinä matkailusta on helpompi luopua, kuin välttämättömistä hyö-
dykkeistä. Vaikuttaisi kuitenkin siltä, että pakettimatkoille on kysyntää myös tu-
levaisuudessa, vaikka omatoimimatkojen määrä onkin jatkuvassa kasvussa. 
Niin kauan kuin perinteiselle valmismatkalle on kysyntää, tarvitaan myös opas-
palveluja matkakohteissa.  
Tuotannon tueksi on nyt saatu tietoja, jotka eivät ainakaan vielä tällä hetkellä 
mullista opaspalvelujen nykyisiä elementtejä. Opaspalveluja halutaan käyttää jo 
olemassa olevassa muodossa, mutta tulevien vuosien aikana palveluja tulee 
tehostaa siihen suuntaan, mihin asiakaskäyttäytyminen muuttuu. Palveluja ei 
kuitenkaan voida vielä räätälöidä niin yksityiskohtaisesti kuin asiakkaat halua-
vat, sillä palveluista ei olla halukkaita maksamaan henkilökohtaisen palvelun 
edellyttämällä tavalla. Mikäli tulevaisuudessa Lomamatkojen asiakaskapasiteetti 
kasvaisi merkittävästi, voitaisiin erilaisia palvelumalleja testata käytännössä ja 
jatkokehittää niitä yhteistyössä asiakkaiden kanssa. Palvelumuotoilun näkökul-
masta asiakas voitaisiin ottaa mukaan kehitystyöhön käytännön tasolla sekä 
fyysisesti lomakohteissa että virtuaalisesti internetin kautta. Varsinkin lomakoh-
teissa tapahtuva kehitystyö asiakasrajapinnassa olisikin mielenkiintoinen keino 
rikastuttaa asiakkaan palvelukokemusta ja lujittaa asiakasuskollisuutta. Asiak-
kaiden odotuksia tulisi jatkossa selvittää säännöllisesti, jotta kilpailuvaltti säily-
tettäisiin ja asiakasodotuksiin osattaisiin vastata oikealla tavalla. 
Koska opaspalveluja nykyisessä muodossa tarvitaan myös tulevaisuudessa, ei 
matkatuotannon näkökulmasta palvelumallia ole ainakaan vielä tällä hetkellä 
mielekästä muuttaa. Koska palvelun vaatimukset kasvavat jatkuvasti, tulisikin 
ensisijaisesti keskittyä kehittämään jo olemassa olevia palveluja kohdetoiminto-
jen näkökulmasta. Palvelun laatuun, esimiestyöhön ja digiajan hyödyntämiseen 
keskittyviin toimintoihin tulisi panostaa ensisijaisesti. Työkalut on oltava kunnos-
sa, jotta kohdehenkilökunta voi keskittyä asiakkaiden palvelemiseen ja heidän 
tarpeista huolehtimiseen. Kun kohdetoiminnot sujuvat, voivat oppaat ryhtyä ke-
hittämistoimiin asiakkaiden ehdoilla. Koska maksuhalukkuus jäi hyvin matalaksi, 
pitäisi kohdetoimintojen kustannus saada jyvitettyä matkan kokonaishintaan 
entistä tehokkaammin. Kustannusten hallinta vaatii tarkkaa ennakointia ja seu-
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rantaa. Kulut tulisi arvioida mahdollisimman tarkasti ja pyrkiä täyttämään mah-
dollinen notkahdus tuottavalla retkimyynnillä kohteessa. 
Koska asiakkaat pitävät tärkeänä tulo- ja lähtöpalveluja kohteessa, tulisi myös 
jatkossa työskennellä kohteessa vähintään yksi opas 50 asiakasta kohden. Täl-
lä määrällä jokaisessa bussissa voi olla mukana opas. Vaihtoehtona voisi olla 
matkapaketin myynti ilman opaspalveluja, mutta toisaalta tämän hetkinen op-
paan kustannus per asiakas on sen verran pieni, ettei sillä kokonaisuuden kan-
nalta ole merkitystä. Mikäli opaskustannusten hinta jyvitettäisiin vain osalle asi-
akkaista, nostaisi se matkapaketin hintaa niille asiakkaille, jotka ostaisivat pake-
tin opaspalveluilla. Palvelujen myyminen erillisenä palveluna olisi uusi riisuttu 
palvelumalli, joka olisi yritykselle sekä riski että mahdollisuus. Vaikka tällä het-
kellä opaspalvelut ovat kiinteä osa Lomamatkojen palvelupakettia ja yksi tär-
keimmistä kilpailuvalteista, tulee palvelujen kehitystä seurata tulevaisuudessa 
entistä tiiviimmin. Seuraavana toimenpiteenä voisikin olla kehittämissuunnitel-
man työstäminen tulevaisuuden palveluille erilaisista näkökulmista. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
69 
 
 
Kuvat 
 
Kuva 1. Asiakaslähtöisen matkailutuotteen välttämättömät edellytykset (Komp-
pula & Boxberg 2002, 24), s. 19 
Kuva 2. Kerroksinen matkailutuote palvelutuotteen näkökulmasta (Komppula & 
Boxberg 2002, 14), s. 22 
Kuva 3. Arvon muodostumisen pyramidi (Tuulaniemi 2011, 75), s. 27 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
70 
 
 
Kaaviot 
Kaavio 1. Asuinkunta, s. 39 
Kaavio 2. Ikä, s. 40 
Kaavio 3. Matkustusseura, s. 41 
Kaavio 4. Ulkomaille lentäen tehtävien vapaa-ajanmatkojen määrä vuodessa,  
s. 42 
Kaavio 5. Lomamatkoilla tehdyt matkat, s. 43 
Kaavio 6. Opaspalvelujen vaikutus matkakohteen ja matkanjärjestäjän valin-
nassa asuinkunnan koon mukaan, s. 44 
Kaavio 7. Toivotut oppaan tapaamismäärät viikon aikana, s. 49 
Kaavio 8. Toivottu yhteydenottotapa oppaaseen, s. 50 
Kaavio 9. Halukkuus maksaa opaspalveluista, s. 52 
Kaavio 10. Halukkuus maksaa opaspalveluista vastaajan iän mukaan, s. 53 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
71 
 
 
Lähteet 
Alasuutari, P. 2001. Laadullinen tutkimus. Jyväskylä: Gummerus Kirjapaino Oy. 
 
Gallo, C. 2012.The Apple Experience. Secrets to Building Insanely Great Cus-
tomer Loyalty. Library of Congress Cataloging-in-Publication Data. The 
McGrawHill companies. 
 
Grönroos, C. 2001. Palveluiden johtaminen ja markkinointi. Porvoo: WS 
Bookwell Oy. 
 
Hirsjärvi, S. & Hurme, H. 2000. Tutkimushaastattelu. Teemahaastattelun teoria 
ja käytäntö. Helsinki: Yliopistopaino. 
 
Hirsjärvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2004. Tutki ja kirjoita. Jyväskylä: 
Gummerus Kirjapaino Oy. 
 
Hirsjärvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2007. Tutki ja kirjoita. Keuruu: Otavan 
Kirjapaino Oy. 
 
Hämäläinen, H. 2010. Suomen matkatoimistoalan liitto ry 2009–2010.  Matka-
toimistoalan värikkäät vuosikymmenet. Art-Print. 
 
Kilpailu- ja kuluttajavirasto. 2015. Yleiset valmismatkaehdot. 
http://www.kkv.fi/Tietoa-ja-ohjeita/Ostaminen-myyminen-ja-
sopimukset/sopimukset/vakiosopimusehdot/yleiset-valmismatkaehdot/. Luettu 
28.9.2015. 
 
Kinnunen, R. 2003. Palvelujen suunnittelu. Vantaa: WSOY. 
 
Koivisto, M. 2007. Mitä on palvelumuotoilu? Muotoilun hyödyntäminen palvelu-
jen suunnittelussa. Taiteen maisterin lopputyö. Taideteollinenkorkeakoulu. 
http://www.kulmat.fi/images/tiedostot/Artikkelit/Lopputyo_TaM_MikkoKoivisto_2
007.pdf. Luettu 7.7.2016. 
 
Komppula, R. & Boxberg, M. 2002. Matkailuyrityksen tuotekehitys. Helsinki: Edi-
ta Prima Oy. 
 
Koria, M. 2014. Teesit kansainvälisessä liiketoiminnassa. Teoksessa Miettinen, 
S. (toim.) 2014. Muotoiluajattelu. Tampere: Tammerprint Oy. 
 
Lehtonen, K. & Lehto, P. 2014. Muotoilu innovaatiotoiminnassa. Teoksessa 
Miettinen, S. (toim.) 2014. Muotoiluajattelu. Tampere: Tammerprint Oy. 
 
Lomamatkat Oy. 2015. Tietoa yrityksestä. www.lomamatkat.fi. Luettu 
21.9.2015. 
 
Löytänä, J. & Kortesuo, K. 2011. Asiakaskokemus. Palvelubisneksestä koke-
musbisnekseen. Hämeenlinna: Kariston Kirjapaino Oy. 
72 
 
 
 
Matkavekka Oy. 2016. Tietoa Matkavekasta. https://www.matkavekka.fi/tietoa-
matkavekasta. Luettu 8.6.2016. 
 
Metsämuuronen, J. 2000. Laadullisen tutkimuksen perusteet. Metodologia  
–sarja 4. Võru, Viro: Jaabes OÜ. 
 
Miettinen, S. (toim.) 2014. Muotoiluajattelu. Tampere: Tammerprint Oy. 
 
Miettinen, S. & Valtonen, A. 2013. Service Design with Theory: Discussions on 
Change, Value and Methods. Vantaa: HansaBook. 
 
Nieminen, J-P. 2009. Matkaoppaan maailma. Helsinki: Paino: Books On De-
mand. 
 
Parantainen, J. 2008. Pölli tästä. 101 rusinaa bisnespullasta. Helsinki: Gumme-
rus Kirjapaino Oy. 
 
Penttinen, N. 2016. Kauppalehti 5.1.2016. Yhdistyvät Matkavekka ja Lomamat-
kat alkavat houkutella turisteja Suomeen. 
http://www.kauppalehti.fi/uutiset/yhdistyvat-matkavekka-ja-lomamatkat-alkavat-
houkutella-turisteja-suomeen/d4B6aYDm. Luettu 8.1.2016. 
 
Pesonen, I., Mönkkönen, T. & Hokkanen, T. 2000. Menestyvä matkailuyritys. 
Helsinki: Oy Edita Ab. 
 
Poikolainen, L., Andelmin, M-L., Casagrande, U., Hiltunen, H., Klippi, Y., Mark-
kanen T-R., Mäkijärvi, H. & Rissanen, J. 1994. Design management. Yritysku-
vasta kilpailuvaltti. Keuruu: Kustannusosakeyhtiön Otavan painolaitokset. 
 
Primera Holidays Oy. 2016. Asiakaspalautteet ja reklamaatiot. 
http://www.lomamatkat.fi/yleista/asiakaspalaute-ja-reklamaatiot/. Luettu 
8.6.2016. 
 
Primera Holidays Oy. 2016. Tietoa yrityksestä. 
http://www.lomamatkat.fi/yleista/tietoa-yrityksesta/. Luettu 8.6.2016. 
 
Primera Holidays Oy. 2016. Yleiset valmismatkaehdot. 
http://www.lomamatkat.fi/yleista/matkaehdot/. Luettu 2.6.2016. 
 
Renfors, S-M. 2008. Virkailijasta konsultiksi. Matkatoimistoalan muuttuva myyn-
tityö. Satakunnan ammattikorkeakoulu. Satakunnan ammattikorkeakoulu: Kehi-
tys, Pori. 
 
Rubanovitsch, M. & Aalto, E. 2007-2008. Haasteena myynnin johtaminen. Hel-
sinki: Libris Oy. 
 
Scamell-Katz, S. 2012. The Art of Shopping. London: Lid Publishing Ltd. 
 
73 
 
 
Schneier, B. 2015. Data and Goliath. The Hidden Battles to Collect Your Data 
and Control Your World. New York: W.W. Norton & Company Ltd. 
 
Suomen Kuntaliitto. 2016. Tilastot. Kuntajaot ja asukasluvut. 
http://www.kunnat.net/fi/tietopankit/tilastot/Sivut/default.aspx. Luettu 9.6.2016. 
 
Tilastokeskus. 2016. Ulkomaanmatkailu.                    
http://www.stat.fi/til/smat/2015/smat_2015_2016-03-30_kat_001_fi.html. Luettu 
16.5.2016. 
 
Tonder, M. 2013. Ideasta kaupalliseksi palveluksi. Matkailupalveluiden tuotteis-
taminen. Vantaa: Hansaprint Direct Oy. 
 
Tuomi, J. & Sarajärvi, A. 2002. Laadullinen tutkimus ja sisällönanalyysi. Jyväs-
kylä: Gummerus Kirjapaino Oy. 
  
Tuorila, M. 2016. Toimitusjohtaja. Primera Holidays Oy. Vantaa. Haastattelu 
5.7.2016. 
 
Turun yliopisto. 2014. Valmismatkakokemus ei ole valmis matkakokemus.  
(Väitös: KTM Juulia Räikkönen 28.11.2014, talousmaantiede) 
https://www.utu.fi/fi/Ajankohtaista/mediatiedotteet/vaitostiedotteet/Sivut/valmism
atkakokemus-ei-ole-valmis-matkakokemus-.aspx. Luettu 12.11.2015. 
 
Tuulaniemi, J. 2011. Palvelumuotoilu. Helsinki: Talentum. 
 
Valmismatkalaki. 28.11.1994/1079.  
 
Verhelä, P. 2014. Matkailun perusteet. Kuopio: Kuopion liikekirjapaino Oy. 
 
Verhelä, P. 2000. Matkatoimistopalvelut. Helsinki: Oy Edita Ab. 
 
Verhelä, P. & Lackman P. 2003. Matkailun ohjelmapalvelut. Porvoo: WS 
Bookwell Oy. 
 
Vonderembse, M. & White, G. 1996. Operations Management. Concepts, 
Methods, and Strategies. St. Paul: West Publishing Company. 
 
World Tourism Organization UNWTO. 2016. International tourist arrivals up 4% 
reach a record 1.2 billion in 2015. http://media.unwto.org/press-release/2016-
01-18/international-tourist-arrivals-4-reach-record-12-billion-2015. Luettu 
16.5.2016.  
 
 
 
 
74 
 
 
Liite 1: Saate ja lomakehaastattelu 
 
Olemme ylpeitä kokeneista ja asiakaspalveluhenkisistä oppaistamme, jotka 
ovat kaikissa kohteissamme edesauttamassa loman onnistumisessa. Pidämme 
opaspalveluita yhtenä tärkeimpänä palvelukanavanamme ja näistä palveluista 
haluamme pitää kiinni myös tulevaisuudessa.  
Jo vuosikymmenien ajan asiakkaalle päin näkyvät opaspalvelut ovat pitäneet 
sisällään muun muassa lentokenttäkuljetukset, tervetulotilaisuudet, hotelli-
päivystykset ja retket. Jotta voimme myös jatkossa tarjota monipuolisia palvelu-
ja kohteissamme, haluamme tietää mitä asiakkaamme opaspalveluilta odottavat 
ja millaisissa tilanteissa opaspalveluja kaivataan.  
Oheista linkistä pääset vastaamaan muutamaan kysymykseen, joista on meille 
suuri apu kehittäessämme palvelujamme tulevaisuutta ajatellen.  
Vastaaminen vie noin 15 minuuttia ja vastaukset voi antaa nimettömänä. Tulok-
sia käytetään opaspalveluiden nykytilan arvioimisessa ja ideoidessamme palve-
lun kehityssuuntia. 
Tutkimus on samalla osa työntekijämme ylempää ammattikorkeakoulututkintoa, 
joten tuloksia tullaan käsittelemään ja analysoimaan opaspalveluiden kehittämi-
seen liittyvässä opinnäytetyössä. 
Kiitos avustasi! 
 
Lomamatkat 
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1 Asuinkunta tai -kaupunki 
a) pääkaupunkiseutu 
b) muu kunta 30 000 asukasta tai enemmän 
c) muu kunta alle 30 000 asukasta 
 
2 Ikä 
a) yli 65 vuotta 
b) 45–64 vuotta 
c) 25–44 vuotta 
d) alle 25 vuotta  
 
3 Kenen kanssa etupäässä matkustat?  
a) yksin 
b) puolison kanssa  
c) perheen kanssa  
d) ystävän kanssa 
e) muu: kenen? 
 
4 Kuinka monta lentäen ulkomaille suuntautuvaa vapaa-ajanmatkaa teet vuo-
dessa? 
a) 3 kertaa tai useammin 
b) 1 tai 2 kertaa 
c) harvemmin 
 
5 Oletko matkustanut Lomamatkojen matkalla? 
a) 4 kertaa tai useammin 
b) 1-3 kertaa 
c) en kertaakaan 
 
6 Millä tavalla kattavat opaspalvelut vaikuttavat valintaasi, kun pohdit vaihtoeh-
toja eri matkakohteiden ja matkanjärjestäjien välillä? 
7 Miksi oppaan olemassaolo matkakohteessa on mielestäsi tärkeää? 
8 Kun mietit edellisiä matkojasi, millaisissa palvelutilanteissa opas onnistui hy-
vin? Missä olisi ollut parannettavaa? Voit kertoa konkreettisia esimerkkejä. 
9 Millainen on mielestäsi hyvä matkaopas? 
10 Millaisia palveluja toivoisit saavasi oppaalta tulevilla matkoillasi?  
11 Kuinka monta kertaa viikon aikana ja millaisissa tilanteissa haluaisit tavata 
oppaan? 
12 Millä tavalla haluaisit yhteyden oppaaseen, esim. tavata hotellilla, puhelimen 
kautta, tekstiviestillä, sähköpostilla tai jollakin muulla tavalla? 
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13 Mikäli opaspalvelut kohteessa olisivat maksullisia, millaisista opaspalveluista 
olisit valmis maksamaan? 
14 Kuinka paljon olisit valmis maksamaan opaspalveluista per viikko / hlö (eu-
roina)? 
16 Millaiset opaspalvelut pitäisi ehdottomasti sisältyä matkan hintaan? 
17 Oletko jokaisella matkallasi valmis maksamaan palvelusta yhtä paljon, kun 
vertaat esimerkiksi matkustamista tuttuun tai kokonaan uuteen kohteeseen? 
18 Nyt voit laittaa mielikuvituksesi laukkaamaan. Millaisia ideoita sinulle tulee 
mieleen, kun pohditaan opaspalveluiden kehittämistä? Kaipaisitko joitakin pal-
veluja nykyisten tilalle tai nykyisten lisäksi? 
 
 
 
 
